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RECOGEMOS INFORMACION EN 60 CIUDADES DEL PAIS

COLOMBIA

Muestra: 6.000 Hogares
Universo: 9,3 M de hogares
) Cobertura: 80% Poblacion Urbana

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

= Niveles socioecondmicos: NSE1, NSE 2, NSE
3,NSE4,NSE5y6

= Tamanfo familiar: 1-2 integrantes, 3-4
Integrantes y 5+ integrantes.

= Edad ama de casa: millennials, generacion x,
baby boomers.

= Presencia de nifios: con nifios hasta los 12
anos, sin ninos hasta los 12 anos.

= Ciclo de vida del hogar

8 regiones y 60 ciudades y municipios

ATLANTICO

Barranquilla

Soledad, Sta Marta, Cartagena,
Sincelejo, Monteria, Valledupar,
Riohacha, Cerete, Corozal, Galapa,
Baranoa, Cienaga, Malambo

ANTIOQUIA
Medellin
Bello, Envigado, Itagui,
Rionegro, La Ceja,
Sabaneta

EJE CAFETERO

Manizales SANTANDER

Pereira Bucaramanga

Armenia Cucuta

Calarca, Villamaria, Floridablanca, Barrancabermeja,

Dosquebradas Villa del Rosario, Giron,
Piedecuesta, Los Patios

CENTRO

Ibagué NOR-ORIENTE

Neiva, Girardot, Espinal Tunja

Villavicencio, Yopal, Acacias,

Sogamoso, Duitama

PACIFICO
Cali

Popayan, Pasto,

CUNDINAMARCA

Buenaventura, Tulua, Jamundi, Bogoté
Pradera, Buga Soacha, Chia, Funza, Madrid,
Mosquera
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Contexto Macroecondmico Colombia

o _ _ i N TRM
ICC- Indice de Confianza del consumidor N Tasa de cambio sobre los 4 mil
- 23,8% en Marzo 2020 pesos por cada Délar
- -41,3% en abril

Fuente:Banrep
Fuente: Fedesarrollo

Tasa de desempleo

12,6% fue la tasa de desempleo en marzo
2020 (En alza)

Precio del barril de petréleo
Se ubico en histérico precio negativo

~ - - Inflacion

3,86% anual, marzo a marzo 2020,0,65 puntos por
encima al mismo periodo del afio pasado
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Hogares cada vez mas preocupados con la diseminacion del virus, pero
igualmente la economia del hogar seguira latente

9%

Afirman que sus
ingresos se han
reducido debido a la
contingencia

Cifras de contagios en Colombia
l(ANTAR Pensando en todo lo que sabe o ha escuchado acerca del Coronavirus/ COVID 19, nos gustaria saber ¢ qué tan preocupado se encuentra de acuerdo con la
siguiente escala?



Marzo fue un mes que crecio 16% mas versus su homonimo de 2019, demostrando un stock
up de las familias previo a la cuarentena

%Variacion mismo mes 2020 VS 2019 %Variacidon mes versus més inmediatamente anterior|

Marcas propias 23,5%
Alcanzaron su maximo

13
4 4
/ N
V 5 \E
ene-20 feb-20 mar-20
e\/alor total elrecuencia =\/0lumen Unidades
PM / Unidades Vol (MI,Gr)
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Misiones de compra: Incremento en compras con carritos de compra compuestos de
mas de 7 categorias en promedio

% Variacion gasto vs mes inmediatamente anterior | Canasta FMCG

o
=l

Despensa alcanza
participacion mas alta
en las compras a nivel
historico mensual

- Compra rapida

= Proximidad

= Reposicion

==[Despensa

ene-20 feb-20 mar-20
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¢ Se modificaron los canales de compra?

ICANTAR



Buscando proteger la salud en medio de la crisis, los hogares modifican lo que
buscan en los canales, dejando el precio en un segundo plano

67 64
o4 54
I I |
Cercania a su hogar Que se cumplan con Precios accesibles Poca cantidad de  Surtido de productos
las medidas gente en el lu

® HH%

Ante la situacion actual que se estéa viviendo en el pais con el aislamiento social Coronavirus — Covid 19, ¢qué aspectos estan siendo los mas relevantes en el
l(AN I AR momento de elegir el lugar donde realizar sus compras? MA



Surtido, abastecimiento, convenienciay desembolso como palancas de crecimiento
de los canals de compra

Evolucidon de la canasta por canal

Q1’20 vs Q1’19

® Value variation

® Units variation

(0]

Penetration Q1'20
Q - 0
Total
Variations%
Penetration
Avg Spend 6%
Frequency 0%

100 — =~

1 r=— - o —1
I I I I s 87
Bl I |
| i 43 | a1 | 39
I | I 13 15 13 I 20 I
1 2 | . s B L _
Pero viéndolo en el corto plazo. .
IGrandes cadenasl Hiperbodegas Cadenas | Discounters | Minimercados | Tienda de barrio Catélogo
regionales
| G | —— - I
4,8pp 2,1pp Estable 6,1pp Estable 1,7pp -7pp
-1% 28% 11% 20% -3% -3% -8%
-10% %3 3% 6% -4% -4% -10%

r 1 100
| I
| |
I S T
I 0 2 : I
|
| Il . I ’
| . 1
: Droguerias I Internet
| GRS |
-2%%
15%

ICANTAR



Venta por catalogo viendose afectado como canal, al ser muy dependiente de
categorias de bellezay cuidado personal

%Variacion gasto vs mes inmediatamente anterior] CANASTA FMCG | Marzo 2020 vs Febrero 2020

+107% versus
el marzo 2019

EVOLUCION EN GASTO DE CANALES DE COMPRA

37,3

35,6

4,4

-31,6
B Grandes Cadenas mHiperbodegas m Cadenas regionales mDiscounters B Tienda de barrio B Minimercados

mVenta Por Catalogo mDroguerias H Internet m Domicilio mTiendas especializadas mOtros

l(ANTAR Source: Kantar, FMCG Purchase Panels



Hogares optando por surtido y abastecimiento en primer lugar, y luego conveniencia
y proximidad

%Variacion vs mes inmediatamente anterior | Con Dorado | Canasta FMCG

Evolucién en @f ﬁﬁw %[

gasto de 5 o
Adicional se genero un cambio en las misiones de compra
compra Surtido y Convenienciay Desembolso:
Abastecimiento: Proximidad: Discounters
Hiperbodegas, Grandes Minimercados, domicilios,
Cadenasy droguerias y e-commerce

Independientes

D/ +107%
00 R E-commerce

vs Marzo 2019

l(ANTAR Source: Kantar, FMCG Purchase Panels 1



¢, En este contexto que canastas tuvieron mas
oportunidad?

ICANTAR
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Priorizacion del gasto de los hogares en Alimentos, medicamentos de OTC y aseo
personal, mientras productos de belleza bajan en prioridad

%Variacion em gasto| Marzo 2020 vs Febrero 2020

EVOLUCION EN GASTO DE canastas DE COMPRA

j_g—l

-2,3

Cremas
Corporales
Tintes Para el
Cabello
Proteccion
Solar
Cremas
Faciales
Maquillaje
1.6 17 Fragancias/Agu
: ' as Colonia
I T

Arroz Papel

Aceite De - Café Molido - Leche Higiénico

Cocina — Chocolate Liquida Jabon Tocador

Carnes Frias Mesa - Kumis/ Crema Dental

Harinas - Café Yogurt / Proteccion

. ; Femenina

Pan Instantaneo Bebidas Toallas

Industrializado lacteas Himedas/Seca

Atun s

Galletas

Saladas b Febrero

Snacks

m  Alimentos B Bebidas B Lacteos B Aseo personal m Beauty

26,7
22,8
20,0
8,0
Detergente en
Polvo - Vitaminasy
Jabén en Otros
Barra - Medicamentos
Suavizante de Analgésicos
Ropa
Blanqueadore -19.3
s
Desmanchado
res.
Marzo

Aseo del hogar

B Mascotas oTC Carnes frescas

ICANTAR

Source: Kantar, FMCG Purchase Panels
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Aprendizajes

l

5

NANNAN

Aumento Ticket
Disminuye la frecuencia
y aumenta el ticket

=
R

Canales

Ganadores
E-commerce,
Minimercados y Cash &
carry.

Conveniencia,
practicidad y surtido
para abastecerse

Deliveries
Logistica que cumpla los
tiempos de entrega y

disponibilidad del
producto

o
=

Categorias
basicas

Nuevos momentos de
consumo para
alimentos, bebidas y
cuidado del hogar

ICANTAR
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¢cVolveremos a picos de gasto?

Desde semana santa comienzan a verse los efectos del abastecimiento y una restriccion de gasto de los
hogares

indice Gasto tomando como Base Semana 9-15 Marzo

P Y
Index Gasto Total '

120
115
110
105 /-\
100 —41066 Alerta-ee
cuarentena NS
95 Semana previa a Semana Santa y
Semana Santa Semana Posterior
90 +12%
crecimiento +11%
85 crecimiento
80
75
70
10-16 Febrero 17-23 Febrero 24-1 Marzo 2-8 Marzo 9-15 Marzo 16-22 Marzo  23-29 Marzo 30-5 Abril 6-12 Abril 13-19 Abril

—|ndex Gasto Total

[C(ANTAR Total Colombia | Canasta FMCG 16



Sin embargo los carritos de compra han crecido

Justo antes de Semana Santa se tiene el carrito de compra mas grande. |
Total Colombia

N
W

Crecimiento Unidades por ocasion vs Semana 9-15 Marzo

VAN

1T} VA

s

.‘/n\r

‘/n\r

‘/n\r

Semana Base Semana Semana Semana Semana Semana
9-15 Marzo 16-22 Marzo 23-29 Marzo 30-5 Abril 30-5 Abril 30-5 Abril
* Unidades por

ICANTAR 17



P~ Y
25% de los hogares ha comprado alimentos/comidas preparadas através de apps, @

internet, teléfono o whatsapp

13%

de los hogares que han usado estos

NSE1ly 2 : . -
medios piensan que los seguiran
usando después de la contingencia
+32%

NSE 4,5y 6 Gasto en Domicilios para Marzo
NSE 3 NSE 3
“Mis perspectivas mientras sigamos
NSE 3 en cuarentena es mantener el
174 domicilio”
: 0,6
= - - NSE 2 y 5&6
@ con los mayores crecimientos para
Q"W{m ﬂ W Otros Uber @ comprar por domicilio
“ Domicilios.com - eqs Ml AGUILA
Compra a domicilio Péaginas o apps de

teléfono/whatsapp supermercados

ICANTAR 18



Aprendiendo de la experiencia de Espafa

e \ercadona

Closer

T Carrefour

----- G Dia
___________________ G Eroski
- - G Auchan
S9 TNs|wr s15
Lidl
\ e=m Regional Supers
Direct-to-home Ind vs previous week lockdodown
14,2 22,4 '
y g m+65 y.0. 7 *’_f’"
Breaking trust an ™ 128
2 9 % generation m50-64y.0. VR ===~ _—————— 109 104
] barriers m35-49 y.0. o I !
Home Delivery | 1
_ -35y.0. PE——
Online Value Share Week 14  Week 15 Week 16
week15 (+40% 2 The first 2 weeks of
PRE C19 LOCKDOWN2 lockdown

HH)
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Larecesion de la base de la piramide es un punto relevante a tener sobre la agenda

50% del gasto proviene de hogares de niveles socioecondmico bajo, informalidad en sus trabajos

GDP variation expectation (IMF) % of FMCG spending by %GDP by sector
( revised early April) SEL (USD)
Sector at 40
4.4 53 37 great risk
2,9 33 ’ 3 = Medium Low 51
lenclol o °
I | o -
. 01 _ 75
: = Medium 60
_212 -2,4
. 53 4,5 23
’ -6,6 = High
Argentina Brasil Chile Colombia Mexico 3 8 3
S o <
E o8 g
26 < i
g
m2019 ®2020 w2021 SEL Latam Formal = Informal

l(ANTAR Americas Quartely - https://www.americasquarterly.org//Un world income inequality database
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Impactos de la
cuarentena en el
consumo de pollo
fresco- Colombia

Edwin Tachack | Juan Caro
Division consumo

21 —mayo - 2020

Federodén Naclonol de Avicultores de Colombio



Partamos identificando que tanto el Covid-19 reconfigurd en tan poco tiempo la estructura
habitual de consumo de carnes frescas en el hogar, la cual crecid 16% en el bimestre

Pollo y Pescados
los que mas %Valor
crecieron, por

encima del 20%

%\Volumen

Pescado Y Marisco Pescado Y Marisco

m Pollo m Pollo
m Cerdo m Cerdo
B1-20 B2-20 B1-20 B2-20

ICANTAR
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Ademas de la pandemia tuvimos un dolar en alza constante, sin embargo la carne de pollo se
y el pescado han registrado tendencias a las bajas en precios a diferenciade res y cerdo

Precios medios x 100 gramos

Cerdo Pescado Y Marisco

Res Pollo

Total Carnes Frescas
CAGR

Cumulative average growth rate

Y 0,9%
1400 —_—

1300 -1,9%

1200

1600

1500

-0 60
1100 0.6%

1000
900
800

700
Jan-20 feb-20 mar-20 Apr-20

TRM
2020 $3.411 $3.539 $4.065 $3.983

ICANTAR 23



Aungue pollo gana por sustitucion leve sobre todo hacia la carne de cerdo, su fuente de volumen es un

mayor consumo entre los mismos shopper habituales, "se traslada el consumo OOH in home?

¢,De donde viene el
gasto ganado?

Pollo

Variacion
Valor
Variacion B2 vs. B1 2020

Aumento en el consumo de pollo
en los hogares

Hogares donde Pollo entra a
convivir

Hogares que entran o salen de la
categoria

Ganancias % Impacto Index
Cerdo 1,8 -2,6 116
Res 15 -1,1 75

Perdidas % Impacto Index
Pescado Y Marisco Fresco -0,7 2,2 165

ICANTAR
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Pollo fresco crece doble digito en el corto plazo, principalmente en abril donde ademas de
ganar +220mil hogares, los shoppers estan abasteciendose con compras mas grandes.

Pollo fresco — Total categoria

Total pais
Variacion B2 vs. B1 2020 88 —F
ariacion VS. o
Penetracion ~E—
Valor Hogares% 84
Frecuencia EE— —{B8—
Veces
Volumen Ticket I 0000 T Bl 5 13035
COPS$000 por viaje $ 8.400 $9.638

Compra Media [ 3.451 g 3.998 | 4.069 —ENE]

Gramos por hogar
ene-20 feb-20 mar-20 abr-20

Cuadro de dolar vs precios medios

ICANTAR &



Cundinamarca gana +100mil hogares y tiene un abastecimiento mas marcado aumentando su ticket

45%, mostrando la relevancia de pollo en laregion; Santander crece a ritmos mas acelerados.

Pollo fresco — Total categoria

Regiones
Valor%

Contribucion al gasto

+20%

Penetracion

Var % Valor

0
+27% | B2 2020 vs. B1 2020

43,6 425 41,7 445

+45%

39,7 38,4 37,9 400

W e |1 | HEET
m Centro (5%)
[ 4,5
Nororiente (4%) 38 39 34 33 37 40 3,4
B 2 Frecuencia
® Santander (8%) Veces
m Eje Cafetero (5%) I 1%
14,2 125 16,2
m Pacifico (14% 0% _ 91 99 g6 9.9 )
o ° e mEmEN mmB
m Atlantico (17%) — COP$000 por viaje -
m Anti ia (15%
ntioquia (15%) — os 6
45 41 °8 48
® Cundinamarca Compra media 34 ™ ; 3,7
(32%) e i kopornoger [ [N [ m B
B1 2020 B2 2020 Cundinamarca Santander
mene-20 mfeb-20 mmar-20 mabr-20
I(ANTAR (% Peso poblacional) 26



En todos los NSE se observa este efecto de abastecimiento, donde el NSE medio es el que
mas desarrolla la categoria con tickets 29% mas grandes y ganando +143mil hogares.

Pollo fresco — Total categoria

NSE

Valor%

24
m Alto (26%)

30

m Medio (30%)

: 46
u Bajo (44%)

B1 2020

B2 2020

Var % Valor
B2 2020 vs. B1 2020

+20%

Penetracion

tri i6 | t
Contribucién al gasto Hogares%

Frecuencia
Veces

9%

Ticket
COP$000 por viaje

- 7% i
Compra media

Kg por hogar

+15%

39,141,339,639,9

35 3,7 34 30

75 86 94

34 40 41 46

Bajo

+29%

24,7 25,9 26,1 27,1

33 34 33 30

13,3

8,4 9.6 10’4.

34 41 43 >4

Medio

+20%

20,021,121,222,0

25 25 25 23

15,8
109127127

35 39 38 46

Alto

Eene-20 ®Efeb-20 mmar-20 ®mabr-20

ICANTAR

(% Peso poblacional)



Canales de cercaniay telefénico los que mas contribuyen al crecimiento, el dltimo se
desarrolla a causa del COVID, con +350mil hogares y un crecimiento del 56% en su ticket.

Pollo fresco — Total categoria

Canales
Valor%

m Otros
m Telefénico

m Especializada
m Distribuidora
® Plaza

Fama
® Tradicionales
® Minimercados
® Independientes
m Discounters
m Hiperbodegas
® Grandes C.

B1 2020

Var % Valor
B2 2020 vs. B1 2020

Internet (Ene — Abr):

Penetracion: 0,8
Buyers: +75mil
Frecuencia: 1,2
Ticket: $14mil
Compra media: 2,1 Kg

Ticket
COP$000 por viaje

N -
-1% 1|
B 2%

0% | Compra media
| 0% Kg por hogar

B2 2020

+54%

13,2 15,1 15,8 18,8

20 18 18 1,7

8.3 103109I

20 2,3 2,9

3,1
“T1 |

Minimercados

+18%

29,429,9 27,3 26,6

2,7 29 26 23

12,9

24 2,9 31I

Fama y/o Carniceria

69 81 95

+409%

06 1,1 1,7 54

6
19 15 1,4

103116

1 2,4 2.0 3.1
1L

Telefonico

Eene-20 ®Efeb-20 mmar-20 ®mabr-20

ICANTAR
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Minimercados y Fama impactan a los NSE bajos y medios; el telefénico donde mejor se
desarrolla es en el NSE alto, sin embargo, es en el medio donde gana mas shoppers (+240mil).

Pollo fresco — Total categoria
Top 3 canales que contribuyen al crecimiento por NSE

NSE bajo (15%)

NSE medio (28%)

NSE alto (13%)

17,617,0 17,516,6
13,1 12 314.1
10,5 g 10,7 ’
Penetracion 5.8 3,8
47 3,0 3,
rogaress II mE ll ‘o s N
- - mm N
4,2 4,0
2,5 2,4
49 54 24 23 23 22 2,4 . 2,1 2,1
. 28 24 ' 2,8 213 ,
Frecuencia ' '
' mam HH E= B l | N B
11,3
11,9 11 2 19,6
10,2 16,5
8,5 6,9 /.7 91 12,2 11,9130
Ticket ’
COP$000 por viaje . . .

1. Mini 2. Fama 3. Plaza

1. Fama

2. Mini 3. Discounters

mB1 2020 mB2 2020

1. Telefénico 2. Mini

3. Discounters

ICANTAR
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01

El consumo de pollo en los hogares
colombianos en el Ultimo bimestre se ha
incrementado 20%, esto porque los
shoppers se estan abasteciendo
haciendo compras mas grandes y con
tickets 27% mayores. Esto junto a un
switch positivo del gasto de otras
proteinas como res y cerdo.

02

Cundinamarca y Santander son las
regiones que mas impulsan el
crecimiento de la categoria, siendo
Santander la que mejor desarrollo tiene
creciendo 45%. EI NSE medio con
crecimiento del 28% es el sector de la
poblacidn que mas incrementa su
consumo de pollo.

Los canales ganadores y que impulsan el
consumo de pollo en este tiempo de
contingencia, son los de cercania como
los minimercados y las famas, y el
domicilio pedido por medios telefdnicos,
este ultimo con el mejor desarrollo
creciendo 409% vy triplicando su base de
hogares.

ICANTAR
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iGracias!

Edwin Tachack Marcela Jiménez
edwin.tachack@kantar.com marcela.jimenez@kantar.com
316 237 2234 321218 1300

Kantar Division Consumo | Av Cra 9 # 101 — 67 Oficina 201A | https://www.kantarworldpanel.com/co
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