ICANTAR

1. Contexto
Macroecondmico



Economia se continua desacelerando mostrando los primeros efectos del COVID-19

Se espera un segundo trimestre negativo por los efectos de la pandemia

2,8% (mayo)
Inflacién a nivel Nacional en el afio movil mayo.

La variacion mensual del IPC ha sido de -0,1%.
Inflacion acumulada al 2020 es de 1,3%

Entre -5,5% Yy -7,5%

Crecimiento del PBI en 2020- desplome mas
acentuado de la actividad de los ultimos 35 afos.

Ultimas expectativas del Banco Central para este
afio empeorando desde la cifra entregada en
marzo (-1,5y -2,5)

Confianza del consumidor

pesim ISta

Disminuye la confianza de los
consumidores en los dltimos meses a
causa de gue las noticias econémicas del
mes fueron principalmente negativas.

9,0%
Tasa de desempleo en el trimestre movil a

abril, tomando solo una parte del efecto
COVID-19 que comenz6 en marzo
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El IMACEC de abril con la cifra mas baja desde que se tiene registro de la estadistica

IMACEC

2019

2018

2017

2016

Fuente: Banco Central
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Sigue la confianza del Consumidor a niveles muy pesimistas

Caida de la confianza de los consumidores de 47 puntos en los ultimos 12 meses, en el ultimo mes fueron mas
afectados los NSE DE
Indicador Mensual de Confianza

Empresarial
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Con una tasa de desempleo con el dato mas alto desde 2010, cuando Chile sufria el duro
Impacto de la Gran Recesion, esto se traduce en que en la actualidad habria 81.473 personas
desempleadas.

TASA DESEMPLEO (%) @

9,7

77 .78 81 7,8
’ ’ 7,2 ’
r "“l6a.,6463666606764690% 167 17070

9,0
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Fuente: INE
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¢, Qué les preocupa? Si bien el mayor temor que tienen los latinos aun es la salud, la economia
empieza a ganar terreno desplazando a las compras.

Chile destaca por sobre la region en salud, ademas aumenta su preocupacion por la economia

% Buyers
A . 0
= Salud Salud: 86%
Compras Economia: 12%
® Economia
m Otros

ECONOMIA CORONAVIRUS 0.0 020

Su mayor nivel en 10 anos: Desempleo en Chile
alcanzo el 8,2% en el trimestre enero-marzo

La Region Metropolitana fue la mas golpeada por los efectos econémicos del
COVID-19, con un aumento del desempleo de 8,7 % en 12 meses. La tasa de
L atam OI a 1 L atam OI a 2 desocupacion nacional se incremento un 1% respecto al mismo periodo del ano
20-30 marzo 7-15 abril pasado.
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2. Canasta



En 2020 se presenta un crecimiento apalancado principalmente por el desempefio de marzo

T. CANASTA Kantar Worldpanel | T. CHILE

T. CANALES | Ene - May 20 vs Ene - May 19 :

Al ad
Volumen

o O

+7,4%

Variacion
Gasto

)

e +0. 7%

Inflacion
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En marzo dado el efecto COVID-19 el volumen crece fuertemente porque los hogares buscaron
“stockearse”

T. CANASTA Kantar Worldpanel | T. CHILE
T. CANALES | Mar 20 vs Mar 19 L
a9 40
F13,1% ©D
Volumen
o O

+14,1%

Variacion
Gasto

‘ L) OO0
@ 5%

Inflacion
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Escenario COVID en los Hogares

¢, Qué paso en las primeras semanas de Marzo?

Los hogares aumentan su consumo a mediados de Marzo, presentando mayor stock

Comienza el
regreso de
vacaciones

Semana
2/03

2.

Ingreso de
nifos al colegio.
ler caso de
COVID-19 en
Chile.

11 casos a fines
de la semana

Semana
9/03

3.

75 casos
confirmados a
fines de la
semana

Los colegiosy
universidades
cierra. Homeoffice.
Toque de queda.
Cierre de
fronteras.

632 casos a fines
de la semana

Variacion T FMCG T Chile
Base 100 W09/03

INDEX Spend (LC)

126

100

w 09/03/20 w 16/03/20

Variacion T FMCG T Chile
W16/03 VS W9/03

& + 8%
PENETRACION

@ + 26%
=

GASTO
D +13%

UNIDADES X
© © OCASION
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Luego del Stockeo de marzo, la canasta se contrae en términos de volumen y valor, con un mix

f/ o~ A-
-£ . /0 m

gue continua disminuyendo

T. CANASTA Kantar Worldpanel | T. CHILE
T. CANALES | Abr-May 20 vs Feb-Mar 20

O

o O

)

< R

Inflacion

Volumen

-1,9%

Variacion
Gasto
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Menos desplazamientos al punto de venta es la nuevareglay no so6lo para Chile

Fuerte correlacion negativa entre frecuencia y unidades en Latinoameérica

Latam — Frecuencia vs Unidades por Ocasion Cuanto menor es la frecuencia de compra, mayor es
Enero - Abril 2020 (semanal) el tamafo (AR y CO):
132
160 ]
I —~—
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126
. 63
100 Frecuencia
Unidades L wz
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40
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Categorias que presentan alto desarrollo en marzo (por abastecimiento), en las semanas

siguientes pierden relevancia en el gasto de los hogares

INDICE GASTO — TOTAL CANALES
Base semana 9 de marzo 2020 —Hasta semana 11 de mayo

Pastas

126

100 87

66 62 57

81 75

w 09/03/20 w 30/03/20 w 06/04/20 w 13/04/20 w 20/04/20 w 27/04/20 w 04/05/20 w 11/05/20

mTé

100 110 72 72 65 94 82 81
- B FTR RR ORORO

w 09/03/20 w 30/03/20 w 06/04/20 w 13/04/20 w 20/04/20 w 27/04/20 w 04/05/20 w 11/05/20

—_—

En general categorias que forman parte del
abastecimiento de los hogares en el mes de abril
muestran una diminucion importante en gasto.
“‘Disminuye gasto de los hogares en abril”

Ademas de las expuestas vemos que Carnes, presenta
una reduccion en el consumo en el aiilo movil. Si bien
en marzo logran crecer, la tendencia de largo plazo nos
muestra que categorias de “primera necesidad” como
por ejemplo Pollo, pierde relevancia en la canasta de
compra de los hogares chilenos. “Mayor cuidado del
presupuesto familiar como tendencia”

Para el caso del Pan, si bien ha estado impactado por
toda el desarrollo de Harinas, Levaduras, tendencia a
cocinar mas en el hogar, Granel continua creciendo,
impulsado por Canal Tradicional.

12% vs semana Base 9 de marzo 2020.

“Categoria de destino en Almacén continua
aumentando su gasto”

ICANTAR |

13



[T$ ﬂ

“67% de los Shoppers chilenos afirma que
Sus ingresos se han visto reducidos dada
la contingencia Covid-19”.

ICANTAR |

Fuente: KANTAR - Ola 2: 7-15 abril
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Marcas econdmicas son las unicas que se desarrollan debido a que los hogares buscan
optimizar su presupuesto

T. CANASTA Kantar Worldpanel | T. CHILE
T. CANALES | Abr-May 20 vs Feb-Mar 20

Valor % - Abr-May20 Var. % Abr-May20 vs Feb-Mar20
® Volumen
m Valor
ECONOMICAS

oy
&)

™

MARCAS PROPIAS

®mEcon6micas  ®Mainstream  ® Premiun Marcas propias
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E-commerce con importante desarrollo en el ultimo afio movil para la canasta

+299 m || nuevos hogares (e-commerce)

+77 Mil nuevos hogares compran en App

Jun-May 20 vs Jun-May 19

103% variacion del Gasto

En compras via e-commerce de la canasta Jun-May20

Categorias con mayor
importancia RY May20

Pafales Desechables
Carnes
Cervezas
Leche Lig.Natural
Alimento De Mascotas
Cecinas
Aceite
Leche En Polvo
Papel Higienico
Mantequilla

[U ﬁg
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El mayor uso de los chilenos en Apps y plataformas online es para realizar tramites bancarios,
Nno obstante, se espera que aumente el uso en compras de Supermercados

HOY L FUTURO

“En esta linea Apps de delivery como las mas valoradas en la Region”

De los shoppers que usan las ¢Y cuales van a hacer las
aplicaciones, ¢Cuéles son las acciones mas comunes de aqui Apps d Website/apps
acciones mas frecuentes? en adelante? Cumple totalmente dPII_:'s © de supermer-
elivery cados
1° Utilizar para movimientos 1° Usar a ara comprar en
arp PP P P Rapidez 63% 44%
bancarios Supermercados
o Facil de usar 67 % 59%
2do Para comprar productos de 2do Usar para movimientos .
Supermercados bancarios Alta calidad de 65% 589%
productos
3ero Para comprar comida 3ero Para comprar comida Facilidad de pago 75% 729%
preparada preparada

P7.Enumeramos mas algunas referidas especificamente a uso de apps / internet. ¢, Cuales de las siguientes acciones estas haciendo?
l(AN TAR | Levantamiento mes de abril



Despensa y Reposicion tomando mas relevancia principalmente en los ultimos meses

T. CANASTA Kantar Worldpanel | T. CHILE
% GASTO

Q1-18 Q2-18 Q3-18 Q4-18 Q1-19 Q2-19 Q3-19 Q4-19 Q1-20

= Consumo Inmediato  ®mProximidad = Reposicion  ®Despensa

Abr-May 20
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El 50% de los chilenos mencionan que estan enfocados en reponer productos faltantes en el

ultimo periodo

i

% Buyers

= Solo reponer los productos
faltantes

m Abastecerme ya que puedo
salir menos.

m Abastecerme por temor a no
encontrar productos.

m Otros

Alineado a latendencia que estamos observando: Aumento de
gasto por stockeo de los hogares en marzo y reduccioén en
abril.

INDICE GASTO — TOTAL CANALES
Base semana 9 de marzo 2020 —Hasta semana 20 abril

100 120
85 83 81
- ] ] I
w 09/03/20 w 30/03/20 w 06/04/20 w 13/04/20 w 20/04/20
m Gasto

INDICE FRECUENCIA — TOTAL CANALES
Base semana 9 de marzo 2020 —Hasta semana 20 abril

100
o1 85 87 88
- B == B e

w 09/03/20 w 30/03/20 w 06/04/20  w 13/04/20  w 20/04/20

® Frequency

IKANTAR | ¢ Qué cambios esta realizando en su forma de compra en el periodo? - 07/04 — 19/04 19



En los ultimos meses, las Unicas subcanastas que logran desarrollarse en gasto y volumen
son la de alimentos y lacteos

CANASTA KANTAR WORLDPANEL
Abr-May20 vs Feb-Mar 20

A v A v A

¢ Qué categorias Carnes | Pan Cervezas Mantequilla Maquillaje Cloro
aportan mas? ! Cecinas ' Jugos Liquidos Leche Lig. | leche Pol. | Fragancias ' Desodorantes amb[en_tales
| | Bebidas Gaseosas !  Yogurt | Manjar . Guates uso domestico
A (o ») s s E s a
== O v = =
= Val Var% 4,8 3,6 5,4 5,3
m Vol Var% Dy = - - 0,5
I s i | | ! | I
il Nl B ; T
| o 102 e | |
| | | . -167 162
TOTAL FMCG ! ALIMENTOS i BEBIDAS i LACTEOS ' CUIDADO PERSONAL: CUIDADO DEL HOGAR
Variaciones %
Frecuencia +7,5% ! +9,2% ! -1,1% ! -3,3% ! -8,5% ! -2,3%
Ticket 9,1% 4,7% -9,8% 8,2% -9,3% 0,4%
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ICANTAR

4. Canalesy
regiones



A diferencia del canal moderno, el Canal tradicional sigue con desarrollo positivo a corto

plazo, con un mix mas economico

CANASTA KANTAR WORLDPANEL |
CANAL MODERNO | Abr-May20 vs Feb-Mar20

= N

-10,9%

Volumen

-8,7%

Variacion
Gasto

g

Inflacion

Moderno: Hipermercados, Supermercados, Super Dscto, Internet, F&P

CANASTA KANTAR WORLDPANEL |
CANAL TRADICIONAL | Abr-May20 vs Feb-Mar20

+6,0%

ig

Volumen

+9,9%

Variacion
Gasto

Inflacion

Tradicional: Super. Reg. Almacén, Ferias, Mayoristas, Otros

ICANTAR |
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Canal tradicional sigue tomando relevancia en los ultimos trimestres con un crecimiento

importante en el ultimo bimestre

T. CANASTA Kantar Worldpanel | T. CHILE
% GASTO

|

Q1-18 Q2-18 Q3-18 Q4-18 Q1-19 Q2-19 Q3-19 Q4-19 Q1-20 Abr-May 20

m Canal Tradicional = Canal Moderno
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El crecimiento de tradicional se da en todas las zonas del pais

T. CANASTA Kantar Worldpanel | ZONAS CHILE

% GASTO
R. METROPOLITANA: 45% ZONA NORTE: 16% ZONA CENTRO: 30% ZONA SUR: 9%
61 B 59 | 58 j§ °6
i | | 63 63
Q1-19 Q2-19 Q3-19 Q4-19 Q1-20 Abr- Q1-19 Q2-19 Q3-19 Q4-19 Q1-20 Abr- Q1-19 Q2-19 Q3-19 Q4-19 Q1-20 Abr- Q1-19 Q2-19 Q3-19 Q4-19 Q1-20 Abr-
May 20 May 20 May 20 May 20
m Canal Tradicional = Canal Moderno
24
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El crecimiento del Canal Tradicional se explica principalmente por intercambio de hogares que

los meses anteriores compraban en Canal Moderno
T. CANASTA Kantar Worldpanel | T. CHILE

% GASTO CANAL TRADICIONAL | Abr-May20 vs Feb-Mar20

CONSUMO +3,6% SWITCHING  +6.3%

r— L

Repetidores Canal Moderno

VARIACION
VALOR

+3,2%
Nuevos/Probadores del canal
+0,3%
Perdidos al MERCADO

_ perdidas: | % | ndex

0%
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Almacenes, Ferias y Mayoristas logran sumar mas espacio el ultimo bimestre

T. CANASTA Kantar Worldpanel | T. CHILE
% GASTO

m Hiper

m Super

m Farmacias&Perfumerias
m Super Regionales

® Almacén

m Feria

® Mayoristas

m Otros Canales

B Supermercados de Dscto.

Q1-18 Q2-18 Q3-18 Q4-18 Q1-19 Q2-19 Q3-19 Q4-19 Q1-20 Abr-May20
Hiper: Lider HP, Jumbo, Tottus Super Regionales: Otros SM (EI 9, Versluys, etc)
l(ANTAR | Super: Lider Sp, Santa Isabel, Unimarc Mayoristas: Liquimax, La Caserita, Alvi, Fruna distribuidora, otras 26

Super Dscto.: Ekono, Acuenta, Mayorista 10



El crecimiento de Almacenes viene impulsado por mayor % de hogares compradores del canal

gue ademas aumentan su gasto medio

Todos los canales pierden frecuencia de compra, excepto Almacenes y Ferias

CANASTA KANTAR WORLDPANEL |
Variacion Habitos de consumo
Abr-May?20 vs Feb-Mar20

Hipermercados
Supermercados
Sup. Regionales
Sup. Descuento
Farmacias & Perf
Almaceén

Ferias

Mayoristas

Penetracion Ticket

% Hogares Miles $
-1,1pt 12,9%
-4,6pt 12,7%
+3,3pt 8,0%
-4,7pt -0,8%
-12,2pt 18,2%
+4,1pt 1,9%
+3,3pt -4,9%
+1,0pt 6,0%

Unidades por acto

+9,4%
+9,2%
+1,7%
-2,5%
15,9%
-5,1%
-16,6%
6,6%

Frecuencia

Veces
-14,2%
-18,5%
-9,1%
-10,7%
-19,9%

12,8%

9,6%

-1,2%

ICANTAR |
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Almacenes crece principalmente por intercambio con otras cadenas de Canal Moderno y
Ferias crece tanto desde el aumento de su consumo como switching con otros Canales

CANASTA KANTAR WORLDPANEL | % GASTO

L}

ALMACENES | Abr-May20 vs Feb-Mar20

CONSUMO +6.3% SWITCHING  +14.6% mA

FERIAS | Abr-May20 vs Feb-Mar20

CONSUMO +4,8% SWITCHING +4,3%

Ganados - Total: -

Ganados Total: ndex

Repetidores Repetidores

VARIACION Lider HP 3,1 0,8 VARIACION Otros Canales
VALOR Santa Isabel 1,4 1,0 VALOR Lider SP 1,3 3,0
+5,9% Lider SP 14 19 +3,4% Tottus 09 24
Mayorista 10 1,3 2,5 Unimarc 06 0.6
Unimarc 1,3 0,8
Nuevos/Probadores : Nuevos/Probadores Santa Isabel 05 07
Sup. Regionales 1,2 1,5
del canal del canal Acuenta 0,4 0,8
Acuenta 1,1 1,1
Otros M i<t 10 14 Farmacias 0,2 2,7
ros iviayoristas ) ) L .
+0,4% Y +1,5% Pérdidas - Total:
Almacén -0,9 1,2
Perdidos al Pérdidas - Total: Perdidos al Otros Mayoristas -0,5 19
MERCADO MERCADO Jumbo 0,1 0,4
Sup. Regionales -0,1 0,4
0% 0% Alvi -0,1 2,4
Mayorista 10 -0,1 0,3
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5. ¢Qué se
espera en €|
futuro?



¢, Como va ser después de la contingencia?

Mas de la mitad de los latinos declaran que van a mantener los nuevos habitos de compra

N
N
4 40/ e 66% (Latam)
\
0 "~ Declaran que van mantener
Mencionaron que 7 el uso en futuro
cambiaran el consumo S
de algunas categorias / L
; 68%
II
4
4
4
/

Usted menciond que durante la cuarentena o confinamiento modifico la cantidad en la que usa algunos productos ¢ Piensa mantener este nuevo

l(AN TAR | hébito en el futuro (cuando finalice la contigencia) ?



¢,Cuales son los cambios mas relevantes (aumento/disminucion) en el consumo de las L
categorias en Chile?

Mas que Antes

Son las mas propensas a

sufrir un impacto negativo lgual * Cloro/Desinfectantes

* Limpiadores

- ] - Jabon de tocador

« Shampoo * Verduras-Hortalizas
Menos que Antes . Leches
- ] * Yoghurt
« Magquillaje « Enlatados
« Licores (Pisco, Ron, B
Vodka,etc.) Mas del 80% de los hogares chilenos
e (Cervezas declara no darle prioridad a alimentos

850/0 saludables durante periodo de Pandemia

* Gaseosas (destaca principalmente familias con

* Fragancias nifios pequefios)
* Golosinas (Dulces,
Chicles, etc.)

P7d. Desde que comenz0 la contingencia ¢ usted ha cambiado el uso de alguno de los siguientes productos?

l(AN TAR | P7e. Usted menciond que durante la cuarentena o confinamiento modificé la cantidad en la que usa algunos productos ¢, Piensa mantener este nuevo habito en el futuro (cuando finalice
la contigencia) ?
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¢ Y qué medidas piensan tomar en este escenario de incertidumbre?

El primer cambio que haran es destinar parte de sus ingresos disponible al ahorro

i No realizaba gastos
fuera del

% Buyers hogar/Ninguna de las
anteriores

Gastar todo o la mayor parte
en entretenimiento/actividades
ludicas (juegos) en casa

Comprar productos bési/c«;/
para consumir en casa

Usarlo parcial o
totalmente para pagar
deudas

emergencia

27% ABC1
16% C2
18% C3
24% DE

Ahorrarlo para alguna -

32% ABC1
39% C2
43% C3

38% DE

KANTAR P14. El dinero que anteriormente gastaba en actividades fuera del hogar, usted piensa:
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Gracilas

KANTAR



