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Glosario

Panel de hogar, metodologia de relevamiento y principales caracteristicas

Muestra ideal: 5.300 hogares
Cobertura: Total Argentina, poblacion urbana
Método de recoleccion: panel autoadministrado, smartphones

® °
CRITERIOS DEMOGRAFICOS CANALES
Nivel Socioecondmico Hipermercados
Edad del ama de casa Supermercados
Tamaro familiar Discount§ _
Edad de los hijos Autoservicios
Almacenes

Ciclo de vida del hogar Mayorista

Door to Door

Farmacias & perfumerias
E-commerce

Otros (ej. Pafnaleras, Fiambreria)
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Glosario

Canasta de +85 categorias con relevamiento continuo

Alimentos secos Infusiones Refrigerados Bebidas C. Personal C. Del Hogar
Aceites Cacao en polvo Hamburguesas SIN ALCOHOL: Cepillos dentales Desodorantes ambientales
Aderezos Café instantaneo Masas frescas (tapas para Aguas no saborizadas Crema de Enjuague Detergente de ropa
Arroz Café molido empanadas y pascualinas) Aguas saborizadas Cremas corporales Guantes
AzUcar Té Otras comidas congeladas Amargos Cremas faciales Insecticidas & repelentes
Caldos + saborizadores Yerba mate Pastas frescas Gaseosas Dentifrico Lavand_inas
Cereales Prefritos de pescado Jugos conce_ntrados De_sodorantes corporales Lfavayajlllas

. Jugos de soja Enjuague Bucal Limpiadores
Conservas de Frutas & . Salchichas Jugos en polvo Jabén de tocador Lustra muebles
vegetales Lacteos Vegetales y papas Jugos listos Maquinitas de afeitar Papel higiénico
Edulcorantes Pafnales Quitamanchas
Galletitas Crema de leche CON ALCOHOL: Proteccion femenina Rollos de cocina
Harinas Dulce de leche Aperitivos Shampoo Servilletas de papel
Mayonesa Leche en polvo Cervezas Tintura & coloracion Suavi;gntes d_e ropa
Mermeladas Leche liquida no saborizada Vinos Tratamientos pelo Utensilios de limpieza

Minitostadas

Pan de molde

Papas fritas y snacks
Pastas secas

Paté y picadillo
Polenta

Postres para preparar
Puré instantaneo
Sopas

Tomatados

Leche liguida saborizada
Leches cultivadas

Leches infantiles

Manteca

Margarina

Postres refrigerados
Quesos al peso

Quesos cremas y fundidos
Yogur

ICANTAR
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Contexto
macroeconomico e
Impacto en los hogares




Incertidumbre politicay econdOmica continta al menos hasta las proximas
elecciones presidenciales de octubre

El reciente resultado de las PASO genera un escenario de mayor INCERTIDUMBRE y
presion sobre una situacion macroeconomica que ya mostraba estimacion de caida
tanto a nivel del PIB como del Consumo Privado y en un contexto de muy alta inflacion

PIB real

10%

5%

N

-2,0%

s -2.6%

-10%

-15%
2018

2019

-9,9%

2020

10,7%

2021

5,0%

Consumo privado

10%

4,6%

2022

-2,5% -2,4% 5%

-10%

-15%

2023p  2024p  2025p

5%

0% --

10,4%

9,7%
I l =
|| 0.5%
-2,2%

-2,8%

-6,1%

-13,7%

2018 2019 2020 2021 2022 2023 p 2024 p 2025 p

Fuente: Ecolatina

ICANTAR

Cl 2023



El salario real se deteriora hacia fin de ano y
afecta la expectativa de consumo futuro

Salario real
variacion interanual

(e) escenario base
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Previo a las PASO, el 80% de los hogares ya declaraba tener dificultades
respecto al manejo de sus gastos y la economia familiar

Sobre la situacion financiera al final de cada mes, los hogares se perciben a si mismos:

COMFORTABLE 20%

3% “Tenemos una situacién financiera comoda en nuestro
hogar, no tenemos restricciones financieras”

Qo)

)

17% “Tenemos una situacion financiera comoda en nuestro
% DE HOGARES

ARGENTINOS hogar, y logramos comprar la mayoria de las cosas que
2023 necesitamos”

STRUGGLING 36%

2 3% “Todo el ingreso esta

destinado para los gastos del mes,
no nos sobra nada”

44

13% “Nuestros ingresos no son

suficientes para cubrir los gastos” MANAGING

“En general, tenemos que planear bien las compras

y restringir/controlar algunos de nuestros gastos para
poder comprar lo que queremos o0 necesitamos”

l(ANTAR LinkQ: Pressure Groups Argentina. Mayo 2023 CI 2 02 3



Compra “inteligente” y altamente planificada, el modo de los hogares al
momento de realizar la compra

s : Alto + Medio Bajo Bajo
Habitos que realiza hoy al momento de la compra... Medio Bajo  Superior Inferior
Aprovechamos al maximo los productos en oferta _ 56,8
Recorremos supermercados o comercios buscando mejor precio _ 39,8 31% 42% 45% 44%
Vamos con una lista _ 38,5

Aprovechamos las ofertas para stockearnos _ 38,0 > 46% 32% 37% 35%

Buscamos productos de los programas del gobierno _ 26,1

Compramos los dias que hay descuentos con mi banco _ 25,6
Elegimos comprar las Marcas Propias _ 25,1 > 31% 24% 20% 25%

Estamos atentos a las ofertas que aparecen en las redes sociales
Aprovechamos los descuentos con las Apps

Compramos en ferias barriales / comunales

Estamos alerta a los programas propios de los canales/supermercados

Compramos por Apps de Delivery cuando ofrecen ofertas destacadas

En promedio 3 menciones

I 178
B 15,1
B 112

| A

| pX3

0 10 20 30 40 50 60

ICANTAR

LinkQ: Situacién financiera de los hogares. Argentina 909 hogares. Julio 2023
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Canasta de consumo,
;jqué esperar hacia
adelante?




Nos encontramos en niveles de consumo de 15 afnos atras, cierre 2022

muestra volumenes similares a 2007 (ajustado per céapita)

1999 = Index 100 volumen — Ajustado per capita
T. Canasta | Total Argentina | Total Market

10
100 1°I2 100 gg 101 I

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

111

2007

121 122

126 126 128

124 123 123

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

21109

2022
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Primer trimestre con crecimiento de la Canasta
: @ post lock down (9 trimestres consecutivos de caia, Q4.20)
Variaciones Trimestrales | Total Canastas | Total Argentina | Total Market

Precio Medio Ponderado — Volumen Ponderado
-0.8% +98% 1"

s > 98.0 %
Variacion Variacion 876 %
Volumen Precio Medio .
0% o
MAT Jun 23 vs YA Q2. 23 vs Q2.22 545
64.4 %
60 % 3%
6 o~ 56.3 %
451 %
40 %
40.5 %
20 %
o7 TTITTTTTNAY T 199
: 0.5% o
0% 389% 35% —
—_ — = -0.9 %
_0.6 % -9.0 % 48% o
: Trim. 3 Trim. 4 Trim. 1 Trim. 2 Trim. 3 Trim. 4 Trim. 1 Trim. 2
: 2021 2022 2023
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Crecimiento de |la Canasta basado en una Frecuencia de compra que

contintia en aumento mientras que la Compra por acto se estabiliza

Variaciones Trimestrales | Total Canastas | Total Argentina | Total Market

—— Compra por Acto Ponderado — Frecuencia

6.3 %

54%
5%
0.7 %
. /
18%
-23% —
37% 38% -3.5 % 38% 22 26%
Trim. 3 Trim. 4 Trim. 1 Trim. 2 Trim. 3 Trim. 4 Trim. 1 Trim. 2
2021 2022 2023
Frecuencia [INZZNNNN 22 | 22 A 3 I 22 23 23 22
[CANTAR Cl 2025



AMBA crece con mayor intensidad impulsado por importante incremento
de los viajes de compra (Frecuencia +10%)

Variaciones % de Regiones | Total Canastas | Total Market

Variaciones %
@ Volumen Ponderado MAT

@ Volumen Ponderado @

Variacion % para Q2-23 | Comparativa Q

Total Argentina

Average Price
Frequency

Volume per Trip

98.0 %
54 %
0.7 %

AMBA

100.4 %

10.0 %

-0.6 %

1.3%

-0.7 %

Interior

96.6 %
25%
1.6 %

Central

99.8 %
98 %
-1.1%

0.6 % 1.0%

Cuyo

942 %
26%
20%

07

-2.4%

NOA

99.2 %
25%
-0.5%

14.0 %

13%
||
0.4 %
Litoral Patagonia
921 % 949 %
35% 62%
24% 16.9 %

ICANTAR
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A diferencia de los trimestres anteriores, vemos un crecimiento de la Canasta
transversal a los NSE, con mayor énfasis en los niveles bajos

Nivel Socioecondmico
T. Canasta | T. Argentina | T. Market

% Hogares

%Var. Volumen pond.
YTD Jun 23 vs PY

%Var. Volumen pond.
Q2.23 vs Q2.22

%Var. Frecuencia
Q2.23vs Q2.22

21% Alto Medio -3,1% +0,3% +2,9%

28% Medio Bajo -0,7% +0,6% +7.4%

- 34% Bajo Superior +3,1% +3,7% +11.1%
ICANTAR Cl 20253






La recuperacion continla enfocada en categorias Basicas, que muestran el
mayor crecimiento de Frecuencia a pesar de su mayor aumento de precios

Variaciones % de Tipos de Categoria | Total Canastas | Total Argentina | Total Market

Variaciones % 1.9 %

@ Volumen Ponderado MAT -
@ Volumen Ponderado Q _

-0.8 %

Variacion % para Q2-23 | Comparativa Q

Category Type
Average Price 98.0 %
Frequency 54 %
Volume per Trip 0.7 %

43 %

Basic

107.6 %
7.7 %
-1.2%

Penetracion mensual promedio
ultimos 12 meses >= 70%

1.4%

—

-0.7 %

Necessary

94.0 %
41 %
1.3 %

Penetracién mensual promedio
Ultimos 12 meses >= 30% y < 70%

-0.2 %

-2.6 %

Dispensable

92.7 %
-3.2%
2.2 %

Penetraciéon mensual promedio
Gltimos 12 meses < 30%

ICANTAR
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1 de cada 2 categorias crecio en este 2do trimestre 2023 ...aunque el 44%
de ellas decrece cuando miramos su evolucion en el largo plazo

Mapa de situacién de categorias
Segun variacion en Volumen | T. Argentina | T. Market

+

Crecimiento
corto plazo
(Q2.23 vs Q2.22)

23%

de las categorias

29%

de las categorias

Crecimiento

largo plazo
. caen largo plazo y crecen corto plazo crecen largo plazo y crecen corto plazo RN
0
de las categorias de las categorias
caen largo plazo y caen corto plazo crecen largo plazo y caen corto plazo
ICANTAR Cl 2023



Se repite el crecimiento de marcas Tier 1 pero tambiéen recuperan volumen las

Tier 2y Tier 3; mientras se frenan las marcas propias que muestran el mayor
ajuste de precios

Variaciones % de Price Tiers | Total Canastas | Total Argentina | Total Market

45 %
34%
Variaciones % 1.9%
@ \Volumen Ponderado MAT -
@ \olumen Ponderado Q
]
0.8 %
27 %
Variacion % para Q2-23 | Comparativa Q
Price Tiers Tier 3 Tier 2 Tier 1 Private Labels
Average Price 98.0 % 91.0 % 96.6 % 101.2 % 104.7 %
Frequency 54% 1.7 % 2.1 % 6.4 % -02%
Volume per Trip 0.7 % 27 % 13% -0.9% 2.7 %

Premium, Tier 1: Marcas con price index >120 del segmento/categoria

I(ANTAR Mainstream, Tier 2: Marcas con price index entre 80 y 120 del segmento/categoria CI 2 O 2 3 20

Economy, Tier 3: Marcas con price index <80 del segmento/categoria



La participacion en el gasto de las marcas de Tier 1 crece en todos los NSE,
Incluso en los hogares de menores recursos que le destinan mas de
un 30% de su presupuesto

Share Spend de Price Tiers | Total Market | Total Canastas

4.9% 4.9%

33.3% 34 5%

44 7%

15.9%
Q2-22 Q2-23
Total NSE

5.9% 5.4% 4.6% 4.7% 4.9% 5.0% 4.0% 4.1%

30.0% 31.5%

36.9% 37 8% 34.0% 35.2% 32.0% 33.1%

0, 0, 20.4% 19.1%

12.6% 17.6% 17.5% 0

Q2-22 Q2-23 Q2-22 Q2-23 Q2-22 Q2-23 Q2-22 Q2-23
Alto+Medio Medio Bajo Bajo Superior Bajo Inferior

Price Tiers
e Tier 3
e Tier 2
Tier 1

Private Labels

ICANTAR

Premium, Tier 1: Marcas con price index >120 del segmento/categoria
Mainstream, Tier 2: Marcas con price index entre 80 y 120 del segmento/categoria
Economy, Tier 3: Marcas con price index <80 del segmento/categoria
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Canales, Mayoristas se
suma al impulso del
canal Moderno



El Canal Moderno (UTT) y Mayoristas contintan siendo los impulsores

de la Canasta sumando viajes de compra

Variaciones % de Canales | Total Argentina | Total Canastas

1.9% 149 24% 13%
L I s —
Variaciones % I
® Volumen Ponderado MAT -0.8% -2.1%
@Volumen Ponderado Q
MAT
H+S +3,4% +2,0%

MT Cercania -5,4% +4,5%

Variacion % para Q2-23 | Comparativa Q

Total Market Total UTT Autoservicios
Average Price 98.0 % 953 % 93.8 %
Frequency 54 % 6.1 % 2.4 %
Volume per Trip 07 % 0.2 % 1.4 %

-0.7 %
-2.3%

Almacenes /
Kioscos

99.5 %
0.7 %
0.7 %

1.9 %

-1.6 %

Farmacia

101.9 %
3.7 %
3.2 %

7.7 %
5.2 %
o
-3.6 %
Perfumeria/ Mayoristas

Cleaning

916 % 101.0 %

21% 51 %

37 % 25%

ICANTAR
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H+S gana participacion en el ultimo ano mientras que Mayoristas gana
participacion en este ultimo trimestre

Share Spend por Canales | Total Argentina | Total Canastas

10.7%

MAT Jun-22

MAT Jun-23

10.5%

Q2-22

Q3-22

Q4-22

10.6%

Q1-23

Q2-23

Canales
® Modern Trade H+S

@ Modern Trade Cercania
@ Autoservicios

@ Almacenes / Kioscos

@ Farmacia

® Perfumeria/Cleaning
eDTD

® Mayoristas

® Others

ICANTAR
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https://app.powerbi.com/groups/me/reports/7862b195-a3ed-4311-9376-799220896112/?pbi_source=PowerPoint

H+S Grandes Cadenas con mayor crecimiento en AMBA

% participacion en gasto
T. Canasta por Canal | Total Argentina | Total Market

T. Argentina AMBA Interior

+1,7 +0’8

16,3

m Grandes Retailers

Otros Retailers
B Modern Trade Cercania
®  Autoservicio
®  Almacén/Kioscos
m F+P+C
m DTD
® Mayorista

m Other

MAT Jun-22 MAT Jun-23 MAT Jun-22 MAT Jun-23 MAT Jun-22 MAT Jun-23

Grandes Cadenas: Carrefour, Coto, Grupo Cencosud, Chango Més, Libertad y La An6énima.

l( NT R MT Cercania: Carrefour Express, Dia%, Coto Minimercado y Mini Libertad
A A Others: Door to Door, Granel, Pafialeras, Casa de Pastas, Ferreteria, Pet shop, Dietética, Vineria. CI 2 02 3 25

F+P+C: Farmacia/Perfumeria/Cleaning



La promo cobra mayor intensidad en AMBA; en el Interior se marca un gap
fuerte a favor de las grandes cadenas

% participacion en gasto
T. Canasta | Total Argentina | Total Market

Grandes Retailers Otros Retailers

% de las ventas
realizadas bajo
promocion en Q2.23

Grandes Retailers vs. Otros Retailers

@A 38% vs. @ | vs Q2.22 1 vs Q.22

Interior 29% vs. 16%

Grandes Cadenas: Carrefour, Coto, Grupo Cencosud, Chango Més, Libertad y La An6énima.
MT Cercania: Carrefour Express, Dia%, Coto Minimercado y Mini Libertad CI 2 O 2 3 26

I(ANTAR Others: Door to Door, Granel, Pafialeras, Casa de Pastas, Ferreteria, Pet shop, Dietética, Vineria.

F+P+C: Farmacia/Perfumeria/Cleaning



La Marca Propia otro driver para las grandes cadenas, concentran el 12% de
SuU negocio y aportan a su crecimiento

% participacion en gasto

T. Canasta por Tier de precio | Total Argentina | Total Market

Hm Tier 3

mTier 2

ETier 1

m Private
Labels

Grandes Retailers - Interior

Q2.22

Q2.23

102%
Var. Gasto
Var. Ap.
98% 11%
102%  43%
108% 37%
94% 12%

Otros Retailers - Interior

mTier 3

mTier 2

mTier 1

m Private
Labels

Q2.22

Q2.23

95%

Var. Gasto

Var. Ap.
76% 13%

93% 48%

111%  32%

135% 3%

ICANTAR

Tier 1: Marcas con price index >120 del segmento/categoria

Tier 2: Marcas con price index entre 80 y 120 del segmento/categoria

Tier 3: Marcas con price index <80 del segmento/categoria
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Key takeaways




Contexto adverso

¢ Recuperacion sostenible?

El reciente resultado de las PASO genera

un escenario de mayor INCERTIDUMBRE.

Devaluacion e inflacion en niveles
mayores a los estimados con alto impacto

en la capacidad de compra de los hogares.

Mayor presion financiera traducida en un
mayor nivel endeudamiento, un ingreso
mensual insuficiente y la necesidad de
ajustar/bajar gastos con un shopper cada
vez mas racional planificado.

Recuperacion de la Canasta de consumo
basado en aumento de los viajes de
compray un tamafio de cesta que, luego
de varios trimestres, logro sostenerse.

La region AMBA con la mayor variacion y
fuerte aumento de su frecuencia de
compra.

Categorias Basicas vuelven a marcar el
ritmo a pesar de precios promedio que se
aceleran.

Marcas del Tier 1 resisten

En un trimestre que todavia no mostraba
los niveles de presion econdmicos
actuales, las marcas del Tier 1 volvieron a
sostener la Canasta de los hogares
incluso, en los niveles socioecondmicos
mas bajos.

Las Promociones en el canal Moderno y
Mayoristas siguen siendo un aliado
necesario junto al programa de precios del
gobierno que posiciona al H+S como el
canal de menor aumento de precios.

ICANTAR
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