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Resumen ejecutivo

+109,5%

+15,5%

El precio promedio supera el 100%
interanual por cuarto bimestre consecutivo.
Con tendencia al crecimiento.

+3,6%

Alimentos crece impulsado por Alim. no
bésicos (+5,3%), Golosinas creciendo
(+2,0%) con menor crecimiento que los
periodos anteriores y Alim. basicos
(+1,6%).

-0,1%

Self Independiente reduce su caida
estabilizandose. Destaca como Unico canal
con varios periodos de caida

Bebidas es la familia con mayor

crecimiento. Impulsado por Bebidas no
Alcohdlicas (+16,5%). Alcohdlicas crece
(+13,4%).

+4,0%

Cuidado personal y limpieza
Crecimiento impulsado por Cosmética
(+12,7%), tocador cae (-0,3%), Limp. de la
Ropa (-0,2%). y Limp. del Hogar (-1,4%).

+19,4%

Tradicionales Continua creciendo
a doble digito, rompiendo tendencia
al aumento.

NIQ

Febrero/Marzo 2022
muestra un
crecimiento del
+9,3% en
compracion con el
mismo periodo del
ano anterior
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Evolucion general del consumo

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior

FM 22 MA22 AM 22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND 22 DE 23 EF 23 FM 23 YTD 22YTD 23

% 9.9% 9.79 10.0%
53% 43% 330% (g9, 41% 52% 37% 36% 37% 5:2% 220 22 2% dge

Consumo

4%87.3%92.8%98.4%07.0%19-5%24-6%26-2% 125.6%

69.9%67 2%66.8%67.3%75.6%83. I . . . l . 72.3%
Facturacion

q o 83.5989.0094.49300] %%404.2%07.3%09.5% 107.8%

) 63.6%62.4%63.7%66.4%710.8%77.1% . . . l l 63.3%
Precio Promedio

Ponderado
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Evolucion general del consumo

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

Consumo

Bebidas

Alimentos

Cuidado personal
y limpieza

YTD VYTD
FM 22 MA22 AM 22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND 22 DE23 EF23 FM 23 22 23

53% 4.3% 33% 19% 41% 52% 3.7% 3.6% 3.7% 52% 9-2% 9.9% 9.7% Th5% 1OHES

14.3%14.6% 15.5% 15.1%

. ] 9.9% 9.9%
77% 62% 6.3% <90 54% 73% 63% 59% 6.2%
o (e}

6.7%

53% 49% 51% 4.9% 5.4% 5.7% ) G
3.6% 4.0% 2.9%
1.4% S

-0.4%

-1.0% 1.1% -0.7% -1.0% _15%

i o,
19% 319 4 00 > 8%
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Aporte por familia|categoria
Total YTD | Argentina

10.0

Canasta

| 7.7 U |
” Bebidas t Allmentos Cuidado personal &
limpieza
L No alcohdlicas 55 - Alimentos 1.2 | Cosmética&tocador 0.6
L Alcohdlicas 2.2 L—— Golosinas 0.4 L Limpieza 0.0

0.6

CATEGORIAS QUE MAS APORTAN A LA CAIDA|CRECIMIENTO POR INDUSTRIA

bebidas gaseosas guarniciones para copetin desodorantes corporales
cervezas galletitas dulces secas bronc

aguas minerales saborizadas yoghurt A cremas faciales

v polvos chocolatados ' leches fluidas desodorizantes y desinfambient.

tes gomas de mascar rollos de papel p/cocina
jugos concentrados tabletas paniales descartables p/bebes

NIQ



Aporte por familia|categoria

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior | Argentina

9.7

Canasta

| 7.8 1.2 0.7

” Bebidas Alimentos Cuidado personal &
limpieza
| Noalcohdlicas 5.5 | Alimentos 1.1 | Cosmética&tocador 0.7
L Alcohdlicas 2.3 L Golosinas 0.1 L Limpieza 0.0

CATEGORIAS QUE MAS APORTAN A LA CAIDA|CRECIMIENTO POR INDUSTRIA

bebidas gaseosas guarniciones para copetin desodorantes corporales
cervezas yoghurt bronc
aguas minerales saborizadas aceites comestibles

desodorizantes y desinfambi
rollos de papel p/cocina
paniales descartables p/bebe

14

. . cremas faciales
whisky v leches fluidas v

tes gomas de mascar
jugos concentrados tabletas

NIQ 8



Desarrollo de

productos

NIQ



Desarrollo por familia

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior

TODAS LAS FAMILIAS Y SUB FAMILIAS DE PRODUCTO INICIAN 2020 CON CAIDAS RESPECTO AL ANO
ANTERIOR. COSMETICA, TOCADOR, ALIMENTOS BASICOS Y BEBIDAS C/ALCOHOL SON LAS QUE LO HACEN
EN MENOR MEDIDA QUE LA CANASTA

Var. % YTD 23 vs YTD 22 Var. % FM 23 s FM 22
‘ CONSUMO $PPP ‘ CONSUMO $
Hogar 14 -
Tocador 0.3 I
REE 0.2 |
Al. Basicos - 16
Al. No Basicos _ 53
Kioscos M 0
CANASTA 108% 9.7 110%
cosmética I
Beb. c/Alcohol [ R 109%
Beb. s/Alcohol 163 I ' ;

N IO

v il W
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Top & Bottom five

Var vs. mismo periodo afio anterior | YTD 23

Var. % YTD 23 vs YTD 22

||| ALIMENTOS

S

L] BEBIDAS

TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS
CRECEN/MENOS CAEN

BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE
MAS CAEN/MENOS CRECEN

of | * GOLOSINAS

poIvos para preparar neliados
posues

Ketcnup

galleutas cereaies

pan arape yoruias

puaines / maaaienas
IELES

mousse

anmentos InfTanuies
sopas

_,, LIMPIEZA DEL HOGAR

[ | Y DE LA ROPA

energy arink
JUgOS ISOTONICOS

aguas mineraies saporizagas
aperitaicono.y no aicono.
aguas mineraies puras

WNISKY
poOIVOS p/pre.jugos
poIVOS cnocolaraaos
€es

Jugos concenraaos

¢
- . COSMETICA
Y TOCADOR

Snacks

OouUos panaaos
guarniciones para copeun
aifajores

cnocolate conmnaao

nuevos ytnguras ae cnocolate
opieas y galeutas

apiemas

mani c/chocolate

gomas ae mascar

proauctos para el lavaao 1nno
gquitamancnas y preiavaao
limpilaaores 1quiaos
lavanainas

japon en parra

janones y aetergentes en pol
lusramuenies

aesoaorizanes y aesinr.amoient
rolos ae papel p/cocina
nmplaaores y aese.no Iig.

pronc
cremas tacliales
agesodaoranies corporaies
nojas y sistae arenar
ampones

ceplos aentales

japones ae tocaaor-aauitio
enjuagues pucaies

panialies aescartanies p/nepes
toallas numeaas

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. Tl



Top & Bottom five

Var vs. mismo periodo afio anterior | FM 23

Var. % FM 23 vs FM 22

|11 ALIMENTOS

s

BEBIDAS

TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS
CRECEN/MENOS CAEN

v BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE
MAS CAEN/MENOS CRECEN

‘| I GOLOSINAS

POIVOS para preparar nelaaos

posues
lecnes vegertales
gaileutas cereales

pan arape yoruias

mantecas
puaInNes / maaaienas
calgos canast montn
anmentwos nmanues
sopas

H LIMPIEZA DEL HOGAR

| Y DE LA ROPA

energy arink
Jugos 1sowonicos
aperit.aicono.y no aicono.
aguas mineraies puras
aguas mineraies saporizacas

yerpas comunes y compuestas
lecnes cnocolatadas y sapnorizaga
WNISKY

es

Jugos concentraaos

¢
- . COSMETICA

Y TOCADOR

Snacks

Oouos panaaos
guarniciones para copeun
cnocolate conniaao

alrajores

pompones y nocaditos

mani c/chocolate
nuevos ytnguras ae cnocoiate
tapietas

gomas ae mascar

Proauctos para el lavaao nno

quitamancnas y preiavaao
limpiaaores 11quiaos
lavanainas

japon en parra

suavizante
japones y aetergentes en pol

‘ aesoaorizantes y aesinr.amolent
rolos ae papel p/cocina
NMplagdores y aese.no Ig.

pronc

cremas raciales
aesoaorantes corporaies
lampones

nojas y sistae areiar

ceplios aentaies

L.urinaria

enjuagues pucales

paniaies aescartaples p/bepes
oallas numeaas

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 12
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Evolucion general del consumo
Argentina por Canal | YTD 23 vs YTD 22

Tradicionales, Kioscos y Perfumerias son los canales que crecen por encima de la canasta. Self Independiente

Tradicionales Kiosco

Perfumeria

21.3%
11.5% 11.2%
Consumo

. 148% 129%
Facturacion -—-—-_

Precio Promedio
Ponderado

136%

116%

T. Canales

10.0%

126%

108%

Self. Cadena Self. Ind.

4.0%
k
1.5%
109% 106%

103% 112%
0

NIQ




Evolucion general del consumo
Argentina por Canal | FM 23 vs FM 22

Tradicionales, Kioscos y Perfumerias son los canales que crecen por encima de la canasta. Self Independiente

Tradicionales Perfumeria Kiosco
19.4% 1.5% 10.3%
Consumo
[0)
146% 141% 127%

Facturacion

120%

Precio Promedio
Ponderado

T. Canales

9.7%

126%

110%

Self. Cadena Self. Ind.
4.8%
—————————————
-0.1%
111% 109%
113%

NIQ




Evolucidon general del consumo
Evolucion por Canal | YTD 23 vs YTD 22

Self Cadenas

Self
Independiente

Tradicionales

FM22 MA22 AM22 MJ22 3J322 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23

5.9% 59%
47% 45% = co o 4.8%
29% 4 095 22% 33% 199% oog, 20% >0

YTD 22 YTD 23

2.0% 4.0%

_0 19
2.4% -21% “O1%

-6.2% 6.2%
9.7% -10.0%-10.2% 11 49, -9-9%
13.0%-13.6%-14.2% e

22.5% 21.7%
o395 T1.4% 13.7% 10106 12.7% 13.6% 12.3% 13.6% 13.5% 16:3% 2> <7 19.4%

26% -1.5%

21.3%

1.4%
=

NIQ
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Evolucidon general del consumo
Evolucion por Canal | YTD 23 vs YTD 22

FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23

16:6%12.0% 89% 6.0% 8% 87% 4.4% 47% 56% 7.6% 122%12.2%103%

Kioscos &

YTD 22 YTD 23

19.9% 11.5%

Minimercados

10.6% 11.5%

[0)
6.0% 5.0% 399, 93% 5.0% 3.7%

01% %1% 0.3%

8.0% 9:0%

Farmacias &

11.2%

6.9% .

Perfumerias

NIQ
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Estructura del mercado argentino

., . . ~ . Farmacias & Perfumerias
Variacion vs. mismo periodo del afio anterior

Kioscos & Minimercados

Self Cadenas
Self Independientes

O
|
=
=
=

Tradicionales

$ MIX EN FACTURACION

YTD 22 YTD 23 FM 22

. MIX EN VOLUMEN

YTD 22 YTD 23 FM 22

4%

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.




Estructura del mercado argentino

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior

- Tradicionales

B selfIndependientes
. MIX EN VOLUMEN @ selfCadena

YTD 22 YTD 23

$ MIX EN FACTURACION

YTD 22 YTD 23

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.




Top & Bottom five — Self Cadenas

Var vs. mismo periodo afio anterior | YTD 23 . W .

Var. % YTD 23 vs YTD 22 ||| ALIMENTOS

s

BEBIDAS

pOIVOS para preparar nelaados

energy arink
JUgoS ISotoNICOS

cervezas

aguas minerales puras
aperit.alcono.y No alcono.

care soluple
WNISKY

tes

lecnes cnocolatagas y saporizada
Jugos concentraados

¢
- . COSMETICA
Y TOCADOR

* TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS * mayonesa
Ketcnup
CRECEN/MENOS CAEN A N—
postres
lecnes Tiuiaas
mantecas
’ BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE v oo mranuies
MAS CAEN/MENOS CRECEN gallettas quices relenas
sopas
‘|| H LIMPIEZA DEL HOGAR
COLOEINAS B Y DELAROPA
poMmpones y pocaditos Proauctos para €l lavaao Tino
gomas ae mascar Quitamancnas y prelavaao
SNAackKs Jaoon en parra
Tapletas limpilaaores liquiaos
OTros panaaos aetergentes 11quiaos
Cnocolate p/taza repos.y copertur Japones y aetergentes en pol
guarniciones para copetin lavandadinas
NnUevos y Tiguras ae cnocolate ’ lMmpilaqaores y aese.no Iiqg.
opleas y galletl[as rolos ae papel p/cocina
mani c/Ccnocolate aesoaorizantes y aesint.amplent.

pronc

cremas p/cuerpo + reauc.
nojas y sist.ae areitar
cremas raclales
tampones

Japones de tocador-aauito
papel nigienico

paniales aescartapies p/oenes
toalas numeaas

enjuagues pucales

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 20



Top & Bottom five — Self Independientes

Var vs. mismo periodo afio anterior | YTD 23

Var. % YTD 23 vs YTD 22

|11 ALIMENTOS

s

BEBIDAS

TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS
CRECEN/MENOS CAEN

BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE
MAS CAEN/MENOS CRECEN

‘| I GOLOSINAS

POIVOS para preparar nelaaos
pan arapey torulas
gallettas auices relienas
Ketcnup

lecnes vegetales

rlanes

salsa goir

levaauras

mousse

acertes comestiplies

_ LIMPIEZA DEL HOGAR

+
| Y DE LA ROPA

| Y

energy arink

aguas minerales saporizacas
aperit.aicono.y No alcono.

lecnes cnocolatadas y saporizada
aguas minerales puras

yerpas comunes y compuestas
care soluple

WNISKY

tes

JUgOS concentraaos

. COSMETICA
Y TOCADOR

Otlros vanados
SNackKs

opleas y galietitas
gomas ae mascar
alrajores

guarniciones para copetin
cnocolate p/taza repos.y copertur
NnuUevos y Tiguras ade cnocolate
tapietas

poMpones y noCaditos

quitamancnas y prelavaao
Proauctos para el lavado TINo
lImpilaqaores I1Iquiaos
aetergentes liquiaos
Suavizante

lustramueples

aesoaorizantes y aesint.amplient.
lavanainas

Japon en parra

rolos ae papel p/cocina

tampones

aesoaorantes corporales
Nnojas y sist.ae areitar
cremas p/cuerpo + reauc.
enjuagues pucales

Lurinaria

cepllios aentales

papel nigienico

paniales descartaples p/pepes
toallas numeaas

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 21



Top & Bottom five - Tradicionales
Var vs. mismo periodo afio anterior | YTD 23 'W .

Var. % YTD 23 vs YTD 22 Il| ALIMENTOS

S

BEBIDAS

Ievaauras

galletitas cereales
* TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS * POIVOS para preparar nelaados *
CRECEN/MENOS CAEN pan arape y toruias

lecnes en polivos

allmentos INnTantiies

puaines / maaalienas
v BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE ‘ sopas ’
MAS CAEN/MENOS CRECEN MIGEESS

lecnes vegetales

energy arink
care soluple
WNISKY

JUQOS ISotonIcos
pepIcas gaseosas

cervezas

yerpas comunes y compuestas
POIVOS CNOCOIatados

POIVOS p/pre.Jugos

JUgOoS concentraaos

S [
"Ii‘ GOLOSINAS I LIMPIEZA DEL HOGAR [ . COSMETICA
i Y DE LA ROPA Y TOCADOR

OTlros panaaos pl’OOUCIOS para €l 1avaao TINO rLurinaria
snacks lavanainas papel Nigienico
poMmmpones y POCadItos qwtamancnas y prelavaoo aesoaorantes corporales
guarn|C|ones para COpeUn aesoaorizantes y aesint.ampient. Snampoo
cnocolate contitaao Jaoones y oetergentes en pOI pastas aentales
nuevos y Tiguras ae cnocolate aetergentes 11Iquiaos cremas raclales
opleas y galletltas IHm plaoores IIQUIGOS pronc
cnocolate p/taza repos.y copertur Suavizante pamales agescartaples p/oeoes
Ttapletas lustramueples CepIIIOS aentales
gomas ae mascar lHMpiladaores y aese.no l1ig. enjuagues pucales

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 22
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Evolucion general del consumo | BEBIDAS

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

Consumo

Facturacién

Precio Promedio
Ponderado

FM22 MA22 AM22 MJ22 3322 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23

14.3% 14.6% 15.5%

9.9%

7.7% 6.2% 6.3%

399 5.4% 1-3% 6.3% 5.9% 6.2%

YTD 22 YTD 23

15.1%
9.9%

£0,130.3%135.5%141.3%

15.
75.7% 70.6% 711% 70.3% 77.3% 86.3%90.4%94.4%101.4%

137.6%
80.5%

g5 5o, 91.8% 98.6%103.49407.4%110.6%

108.3%
65.5%

64.4% 61.7% 62.3% 65.1% 69.6% 75.5% 81.0% ‘ . .

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 24



Evolucion general del consumo | BEBIDAS
Evolucion por Canal | YTD 23 vs YTD 22

FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO 22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22YTD 23

14.3% 14.6% 15.5% 15.1%

9.9%

62% 6.3% 73%  63% 59% 62%

3.9% 5.4%

BEBIDAS

16.8% 16.3% 16.5% 16.3%

BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS

oy 4% DA% 12.7%

9
BEBIDAS 5.4%
3.4% 3.4%
ALCOHOLICAS - -° -° 2% 1% 02%

-08% -01% -0.3%

NIQ
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Evolucion general del consumo | BEBIDAS
Evolucioén por Canal | YTD 23 vs YTD 22

FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23

[¢)
89% 59% 58% 58% 62% 51% 43% 309 Lo 47% 68% 6.6% 9.6% 8.4% 82%
Self Cadenas
4.6%
1.4%  11% ’ 17% 2.0%
Self -2.5% - . . el - I 1.5%
Independiente ~4.7% -7.3% 9% 9.8% -53% -51% _g 6% -6.0%
23.8% 24.0% 23.1% 24.1%
17.1%
8.4% 87% 3% g0 10.6% 125% 11.5% T1.6% 12.7% .° . . . 11.4% .
Tradicionales
15.5% 1 o 16.2% 16.1% 15.29% 17.8% 15.8%

9.8% 93% 121% 9.6% 101% 10.0% 11:9%

6.2%

Kioscos &
Minimercados

N|Q 26



Estructura del mercado argentino | BEBIDAS

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior Kioscos & Minimercados
Tradicionales
Self Independientes

Self cadena

MIX EN FACTURACION

YTD 22 YTD 23 YTD 22 YTD 23 FM 22

MIX EN VOLUMEN

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Estructura del mercado argentino | BEBIDAS

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior Kioscos & Minimercados

Tradicionales
Self Independientes

Self cadena

MIX EN FACTURACION MIX EN VOLUMEN

YTD 22 YTD 23 FM 22 YTD 22 YTD 23 FM 22

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.




Industria de
allmentos

NIQ

29



Evolucion general del consumo | ALIMENTOS

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior

FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23

6.7%
5.3% 4.9% 3 gy, 539, 51% 49% 309 3.4% 3% 27% >4% 7% 3.6% , 4.9%

Consumo

6,109.89%T112.5%]109.6% 112.4%
70.9% 69.3% 67.4% 67.9% 76.2% 80.8%84.6%90.6% 95.6%399.8% ° 0 i

Facturacién

o/ 98.49%102.69404.79406.0% 105.1%
65.6% 64 4% 65.7% 67.2% 70.5% 75.9% 82.4% 87.9% 33.1% ’ 64.0%

Precio Promedio
Ponderado

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 30



Evolucion general del consumo | ALIMENTOS
Evolucién por Canal | YTD 23 vs YTD 22

1TT FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23

ALIMENTOS 53% 49% 28% 23% 51% 49% 3.0% 3.4% 31% 2.7% 54% 57% 3.6% 6.7% 49%

e e g —— e T aaa— = O§

12% 03% 13% 08% 25% 3.3% 16% 2.5%

ﬁ “

BASICOS

2.0% -2.7% ¢ o0 s6% O% -0.2% 2.0%

3% 57% 5.39 5.7%

07% 17% 25% 24% 30% 229% 23% >0 >'° >3 12% e

NO BASICOS gttty 1 1 EEmeesy |

-0.1% -0.2% -0.5%

26.0% 1.5 29.5%
215% 171% 147% 165% 12.4% 19 70% 6.8% Soo 88% 8.3% o c o

NIQ 3



Evolucion general del consumo | ALIMENTOS
Evolucién por Canal | YTD 23 vs YTD 22

. FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23
[0)
41% 61% 6.0% 47% 45%

3.8%

37% 3.7% 4.6% 329

0.6% 17% 31% 109 15%

Self Cadenas

Self -7.8%
Independiente -12.1%

Tradicionales

Ki &
oSeos & -25% -35% -22% -1.4% -4.7% -1:2%

-57% -5.3% -5.6% -5.4% -5.3%

12.89%-12.5% 13,59, -11.8% 8%
116.5%-15.9% -16.1% 5%

13.6% 17.9% 19.8% 1539 18.0% 17.5% 16.0% 19-0% 17.3% 17.0% 21-7% 19.5% 14,99 14.6% 182%

27.2%
214% 119% 83% 69% 89% 49% 2.2% 0.6% o

NIQ
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Evolucion general del consumo | ALIMENTOS basicos + no basicos
Evolucion por Canal | YTD 23 vs YTD 22

FM22 MA22 AM22 MJ22 3322 3JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23
23% 79 3.8% 40% 3.0% 3.0% 22% 49 07% 30% 37% 25% 2.9%

Self Cadenas

2.5% “0-6%
-9.9% 94% -81% -6.7% -6.8% -7.3%

Self 14.3%-18.7%-18.4%-18.6%-15.0% -15.1% -16.0%-14.4% ~13.1%

Independiente

. 569 10.8% 129% g879% 112% 12.4% 12.7% 15.5% 14.4% 15.8% 20-8% 181% 13.9% 629, 16:9%
——— §

Tradicionales

- 1.0% 03% 16% 4.4% 35% 2.4% 3.9%

Kloscos& o -15% 1.7% -0.8% -0.7% -1.6% -02% 1.6%

Minimercados

|
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Evolucion general del consumo | GOLOSINAS
Evolucion por Canal | YTD 23 vs YTD 22

. FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23
[0)
161% 22-97019.0% 14, 89 18.0% 16.2% 14.6% 13,

[0)
0% 8.8% 449 6.0% 83% 379

Self Cadenas

YTD 22 YTD 23

18.4%
5.0%

]

83% 14-2% 11.0%

6.8% 16% 09% 03% 29% 1.8%

Self

45% 6.9%

Independiente 4% 22% -33% -1.9%

. 45.9%43.9% 43.3% 36.4% 38.2% 32.7% 26.4% 29.8% 27.2% 21.6% 25.2% 25.2% 19.0%

Tradicionales  31.1%

16.6%
- 10.8% 9.7% T.4% c gy 2
3% -4.4% -2.4% -19% -0.8%

Kioscos &
Minimercados

-8.0%

-3.6%

NIQ
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Estructura del mercado argentino | ALIMENTOS

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior Kioscos & Minimercados
Tradicionales
Self Independientes

Self cadena

MIX EN FACTURACION MIX EN VOLUMEN

YTD 22 YTD 23 FM 22 YTD 22 YTD 23 FM 22
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Estructura del mercado argentino | ALIMENTOS

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior Kioscos & Minimercados

Tradicionales
Self Independientes

Self cadena

MIX EN VOLUMEN

MIX EN FACTURACION

YTD 22 YTD 23 FM 22 YTD 22 YTD 23 FM 22
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Evolucion general del consumo |CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior

FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23
3.6% 4.-0% 3.9%
consumo 10% oo 11% -0.7% 1.0% 459 "0.4%
=T 3% 4.0 -2.8%
s 1Y (o]
117.1% 118.9% 117.9%
o, 0 :
54.2% 54.9% 55.6% 59.1% /027 53.5%
Facturacién
91.8% 99.9%103.79908.3%109.7%112.2%113.0% 111.9%

(o)
57.29% 50.8% 62.6% 67.5% 74.3% 83.6% 55.4%
Precio Promedio
Ponderado
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucién por Canal | YTD 23 vs YTD 22

CUIDADO PERSONAL
Y LIMPIEZA

COSMETICA'Y

TOCADOR

LIMPIEZA DEL HOGAR Y
DE LA ROPA

FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23

EF23 FM23

YTD 22 YTD 23

0, [0)
14% 0goy 36% 0% 3.9%
10% 9% 310 400 % -0.7% 1.0% 15% 5 gy -0.4%
0 5.0% ©1% 5.5%
= °5% m N =1
-09% -11% -1.8% g9, O1% 0.2% 0% -0.7% ;8% -0.2%
12%  0.4% 0.4%
L T
— - - — -0.1% W — _ _0.79
3% 20w 31%  18% 30% 339 -2.6% 1.0% 0.7%

-5.9% -6.3%

NIQ
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucién por Canal | YTD 23 vs YTD 22

FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23
2% 0.6%
= _ oopmpm  mm
COSMETICA Y TOCADOR  -09% -11% -18% 29% -0.1% -0.2% -0.1% -0.7% 58% -0.2%
(o) (0)
18% 18% 21% 17% %1% 19% 3.0% 29% 26% 2 ILe

-0.2% -0.1%
0.7% 0.4% 0.7%
T T ——
_ [0)
32% 3.7% -5.0% -51% 7 V7% 26% 36% 530 27 0-3% -2.5%
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23 vs YTD 22

FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23

YTD 22 YTD 23

12%  0.4% 0.4%
L
LIMPIEZA DEL HOGAR 13% -01% . 1.0% -0.7%
Y DE LA ROPA S 2o, 3% 1.8% 3.0% .339% -2.6% 70 '
-59% -6.3%
LIMPIEZA 0.6%
T

DEL HOGAR

2.7% 4.5% -1.4% 2.6% 3.6% -3.4% 2.5% -0.7% 1.4%

-6.4% -8.7% -8.2% o

11% 0.8% 2.0% 21% 22%

15% -0.3%

0.8% 1.5%

LIMPIEZA — —

DE LA ROPA

-0.2%

NIQ
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Evolucion general del consumo |CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucién por Canal | YTD 23 vs YTD 22

Self Cadenas

Self
Independiente

Tradicionales

FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23

[0)
10% 51% 6.6% 42% 359 0.8% 1.0%

22% 339 0.2% -1.1% 50, ~0-6% -0.1%

-5.4% -4

i 56% ~31% -4.2%
126% 0% ° 111%

-15.4%

119.6%20.8%20.2%20.8% " °-18.4%.20,29516-5%

16.5%

9.0% 12.0% _— 11.5%
: 170

47% 5.5% YAPAY: o, 4.5%
0% 059, 30% ° 4% 36% °

1.1%

NIQ
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23 vs YTD 22

FM22 MA22 AM22 MJ22 3322 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23

YTD 22 YTD 23

-0.3%
51% -3.7% ?

Kioscos & -71% -7.2% -8.7%

Minimercados -12.8%

406%;88%_ﬂ8%—86%‘72%-8J%

10.6% 11.5%

6.0% 50% 399 53% 50% 3.7%

[0)
0.1% 2.2% 0.4%

80% 91%

Farmacias &

4.5% -1.4%
-4.070

11.2%

6.8% .

Perfumerias
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Evolucion general del consumo |CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucién por Canal | YTD 23 vs YTD 22
COSMETICA Y TOCADOR

FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23
[0) 0,

0.5% 3.2% 7.9% 8% 519 3.4% 4% 209% 43% 10% 2.6%

—

Self Cadenas

-1.0% -0.1%

-4.4% -3.3%

6.6% -4.7% “2:0% -33%
Self -11.6% 13.4%
Independiente -18.1% 21.6%-22.0%21.0%-21.8% -16.7%_19'4%_20.5%—16.1% 0
14-2% 10.7% 10.9%
2.4% 2.7% 38% °7% 33% 37% 27% °8% - > 7.4% S5

Tradicionales -1.5% -0.4%
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23 vs YTD 22
COSMETICA Y TOCADOR

FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23

YTD 22 YTD 23

27% -0.3%
H _ [0) -9.
Kioscos & 7% -72% _g o 51% °

- -72% -819
Minimercados —12,8%_10'6%_8.8% 11.8% 8.6% o -8.1%

10.6% 11.5%

6.0% 50% 399 °53% 50% 3.7%

[0)
0.1% 2:2% 0.4%

8.0% 1%

459 -1.4%
-4.0570

11.2%

6.8% .

Farmacias &
Perfumerias

NIQ
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Evolucion general del consumo |CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucién por Canal | YTD 23 vs YTD 22
LIMPIEZA DE HOGAR Y DE LA ROPA

FM22 MA22 AM22 MJ22 3322 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 EF23 FM23 YTD 22 YTD 23
1.8% 09% “0% 28% (39 1.0%
B
Self Cadenas -4.0% 8.2% 5 4% -3.4% 70% -5.6% -4.8% -51% -4.6%

- [0)
12.0% . . . . . . -8.9% ~6.7% “46% -8.0% ~5:4%

Self 17.1% 19.29% 19.1%-19 5% "~ 470-17.2% 10 go, -17.1% T13:9%

Independiente

18.7%
13.2% 500, 121%
. (]

14% 22% 30% 149 34%

Tradicionales

NIQ
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Estructura del mercado argentino | LIMPIEZA Y CUIDADO

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior
. MIX EN VOLUMEN

YTD 22 YTD 23 FM 22

Kioscos & Minimercados
Farmacias & Perfumerias

Self Cadenas
Self Independientes

fRRO0

$ MIX EN FACTURACION

YTD 22 YTD 23 FM 22

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Estructura del mercado argentino | LIMPIEZA Y CUIDADO
Vari'mn'éﬁrvssmrismmpaepjedmdei did antedorterior Kioscos & Minimercados

Tradicionales
Self Independientes

Self cadena

$ MIX EN FACTURACION . MIX EN VOLUMEN

COSMTICA Y
TOCADOR

YTD 22 YTD 23 FM 22 YTD 22 YTD 23 FM 22

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Estructura del mercado argentino | LIMPIEZA Y CUIDADO

L, B A . i Kioscos & Minimercados
Variacion vs. mismo periodo del afio anterior ) ]
Farmacias & Perfumerias

Self Cadenas

Self Independientes

M'X EN VOLUMEN . Tradicionales

. I o

MIX EN FACTURACION

. I I o

COSMTICA Y
TOCADOR
____________________ YTb2s ~FM22  FM23  YID22 _ YID23 = FM22 ___FM23
LIMPIEZA DEL
HOGAR Y
DE LA ROPA
YTD 22 YTD 23 FM 22 FM 23 YTD 22 YTD 23 FM 22

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Estructura del mercado argentino | COSMETICA'Y TOCADOR

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior

COSMETICA Y TOCADOR

MIX EN FACTURACION

e . ' . i . i I i

e . I . . . I . I

YTD 22 YTD 23 FM 22 YTD 22 YTD 23 FM 22

Kioscos & Minimercados

Tradicionales
Self Independientes

Self cadena

MIX EN VOLUMEN
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Estructura del mercado argentino | COSMETICA Y TOCADOR

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior

$ MIX EN FACTURACION

Kioscos & Minimercados
Farmacias & Perfumerias

Self Cadenas
Self Independientes

fRRO0

MIX EN VOLUMEN

Tradicionales

YTD 22 YTD 23 FM 22 FM 23
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Estructura del mercado argentino | LIMPIEZA DE HOGAR Y DE LA ROPA

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior Kioscos & Minimercados

Tradici |
LIMPIEZA DE HOGAR Y DE LA ROPA e
BB selfIndependientes

B Selfcadena

MIX EN FACTURACION MIX EN VOLUMEN

YTD 22 YTD 23 FM 22 YTD 22 YTD 23 FM 22

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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DEFINICION DE
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Familias/Categorias

BEBIDAS

BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS

BEBIDAS
ALCOHOLICAS

ALIMENTOS

ALIMENTOS
BASICOS

ALIMENTOS
NO BASICOS

GOLOSINAS

CUIDADO PERSONAL
Y LIMPIEZA

LIMPIEZA
DEL HOGAR

LIMPIEZA
DE LA ROPA

COSMETICA

TOCADOR

NIQ
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BEBIDAS

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

* AGUAS MINERALES PURAS

+ AGUAS MINERALES SABORIZADAS

- AMARGOS + GASIFICADOS.

+ BEBIDAS GASEOSAS

+ CAFE SOLUBLE

+ ENERGY DRINK

+ JUGOS CONCENTRADOS

+ JUGOS ISOTONICOS

+ JUGOS LISTOS P/BEBER

+ LECHES CHOCOLATADAS Y SABORIZADA
+ POLVOS CHOCOLATADOS

+ POLVOS P/PRE.JUGOS

+ TES

* YERBAS COMUNES Y COMPUESTAS

BEBIDAS ALCOHOLICAS

* APERIT.ALCOHO.Y NO ALCOHO.
+ CERVEZAS
+ WHISKY

NIQ
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ALIMENTOS

1t

ALIMENTOS BASICOS

ACEITES COMESTIBLES

ALIMENTOS INFANTILES

ARG - GALLETITAS CRACKERS (C.M.)
CALDOS CANASTAMONTH

HARINAS

LECHES EN POLVOS

LECHES FLUIDAS

LECHES VEGETALES

MANTECAS

REBOZADORES

GOLOSINAS

ALFAJORES

BOMBONES Y BOCADITOS
CHOCOLATE CONFITADO
CHOCOLATE P/TAZAREPOS.Y COBERTUR
GOMAS DE MASCAR

GUARNICIONES PARA COPETIN
HUEVOS Y FIGURAS DE CHOCOLATE
MANI C/CHOCOLATE

OBLEAS Y GALLETITAS

OTROS BANADOS

SNACKS

TABLETAS

ALIMENTOS NO BASICOS

BOLSAS P/HORNO + POSTRES

BUDINES / MADALENAS + POSTRES Y FLANES PREPARADOS
CEREALES LISTOS * PURE INSTANTANEO
CREMAS DE LECHE *+ QUESOS RALLADOS Y EN HEBRAS
DULCE DE LECHE *+ QUESOS UNTABLES
EDULCORANTES + SALCHICHAS.
FLANES + SALSAGOLF
GALLETITAS CEREALES + SOPAS

GALLETITAS DULCES RELLENAS * YOGHURT
GALLETITAS DULCES SECAS

GALLETITAS OBLEAS

GELATINAS

HAMBURGUESAS

KETCHUP

LEVADURAS

MAYONESA

MEZCLAS PREPARADAS

MOSTAZA

MOUSSE

PAN ARABE Y TORTILLAS

PANIFICADOS

PASTAS FRESCAS

POLVOS PARA PREPARAR HELADOS

NIQ
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CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

‘! COSMETICA

+ BRONC

+ CREMAS FACIALES

+ CREMAS P/CUERPO + REDUC.
+ DESODORANTES CORPORALES
+ SHAMPOO

* TINTURAS

+ TRAT.POSTLAVADO CAPILAR

LIMPIEZA DEL HOGAR

+ DESODORIZANTES Y DESINF.AMBIENT.
+ DETERGENTES LIQUIDOS

+ LAVANDINAS

» LIMPIADORES LIQUIDOS

» LIMPIADORES Y DESE.NOLIQ.

* LUSTRAMUEBLES

+ ROLLOS DE PAPEL P/COCINA

TOCADOR

+ CEPILLOS DENTALES

+ ENJUAGUES BUCALES

+ HOJAS Y SIST.DE AFEITAR

* LURINARIA

+ JABONES DE TOCADOR-ADULTO
* PANIALES DESCARTABLES P/BEBES
* PAPEL HIGIENICO

+ PASTAS DENTALES

+ PROTECTORES

+ TAMPONES

+ TOALLAS FEMENINAS

+ TOALLAS HUMEDAS

LIMPIEZA DE LA ROPA

|
+ JABON EN BARRA
+ JABONES YDETERGENTES EN POL
+ PRODUCTOS PARAEL LAVADO FINO
* QUITAMANCHAS Y PRELAVADO
+ SUAVIZANTE

NIQ
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DEFINICION DE
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DEFINICION DE CANALES INCLUIDOS

SELF CADENA

SELF
INDEPENDIENTE

TRADICIONALES

KIOSCOS

MINIMERCADOS

FARMACIAS

PERFUMERIAS

Local con modalidad de atencién Self Service. Supermercados y Autoservicios de
Cadena con 3 0 mas sucursales.

Local con modalidad de atencién Self Service. Supermercados y Autoservicios
independientes con menos de 3 sucursales.

Local con atencion a través de un mostrador por una persona responsable del
negocio, con predominio de presencia de categorias de compra no impulsiva.

Local con atencion a través de un mostrador o ventana, con predominio de
presencia de categorias de compra impulsiva.

Ubicados en estaciones de servicio, generalmente abiertos entre 18 y 24 hs.
diarias, con alguna géndola o sistema de auto-abastecimiento. Suelen incluir
cafeteria y comidas rapidas.

Todo local habilitado como tal (para la venta de medicamentos bajo receta).
Venden medicamentos y también pueden comercializar productos OTC.

Todo local en el cual mas del 80% de las categorias trabajadas correspondan a
productos de cosmética y tocador.

NIQ
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