NIQ

Evolucion del consumo en
México

Retos econdmicos y transformacion del retail

Niembre ve2025




Panorama macroeconémico y su impacto en el consumo

Transformacion del Retail.
Reduccion del trafico en las tiendas y
canales alternativos beneficiados

Marcas mexicanas vs internacionales




Desaceleracion de la economia y el consumo, en un mercado laboral mas débil
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FY 2025 . ~ registrado en
cierre de ano

IMF: +1.0% de 3.7% el IMSS crece
OECD: +0.8% o solo 0.8% en

Banxico: 0.6% seglfn el altimo RY
Banxico

Indicador de confianza del consumidor Consumo Privado
Oct’25: 46.1% 2024: 2.6%
Caida de -3.2 puntos vs Oct’'24 y -0.3 vs Sep’25
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El canasto de FMGC continua con contracciones en volumen vs. ano anterior, principalmente
por el desempeio de BNA, BA, Farma, Lacteos, Hogar y Alimentos

- . . o Sub Canastos NIQ
Total Canasto NIQ / % Var. vs ano previo en aiios moviles % Var Vol RY 2025 vs RY 2024 - Sep. 2025
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Contexto actual presiona el polo de mayor crecimiento para México

Manufactura

+74 %
vs 2016

t\
\ngr 50 mEF\S\)

Afectacion ante confirmacion de Aranceles

Zonas con mayor dependencia en el aceroy
aluminio: Norte y bajio

Estados con mayor peso en exportaciones: Coahuila
(112%), BC (98%), Tamaulipas (83%), Campeche (80%)

Turismo

Expectativa de crecimiento

PIB Turistico:

+0.3% Q225 vs Q2’24
Consumo Turistico
Interior:

+1.9% Q225 vs Q2’24
Meéxico sede mundial
2026: 13 partidos (CDMX,
MTY y GDL) ~5M visitantes

19,747, Programas de
Gobierno

\ngres®

Infraestructura: Tren México-
Querétaro, AIFA-Pachuca, Tren
interoceanico, Saltillo-Nuevo Laredo,
fortalecimiento del Tren Maya

Afectacion en remesas -5.9%
(vs YTD’25)

Estados con mas remesas (62.2%):
Michoacan, Guanajuato, Jalisco,
CDMX, Estado de México, Chiapas,
Oaxaca, Puebla y Guerrero

el

+69 %
vs 2016

24’168

nsuel

Inseguridad ="

Disminucion del presupuesto
gubernamental y agenda bilateral con EUA
para combatir narcotrafico

Impuesto de la violencia

Estados considerados mas inseguros para vivir:
Tabasco (95%), Michoacan (92%), Zacatecas (91%), Sinaloa
(91%) y Chiapas (90%)

indice vs
Mix de gasto
Nacional

Alimentos,
Bebidas y Tabaco

Enseres
Domésticos

Salud

Cuidados
personales

Educaciény
esparcmiento

Transferencias y
otros gastos

Transporte y
comunicaciones

Vestido y calzado

Vivienda y
servicios
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El nuevo hogar mexicano:
; reflejandose en el consum

Integrantes promedio por hogar en México

o

<15afios ®15 a 64 afos > 65 afos Integrantes Edad Jefe
EA Familia
o Nz v o
2024 - 3.35 168 517
4 ] ] N\
Proyeccion Poblacion (M)
131.9 148.9 146.2
=010 98.6
67% .
-
1975 2000 2025 2050 2075
< 15 anos m 15 a 64 afnos > 65 anos

NIQ
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Formulas
10 | Infantiles

RY24 vs RY23

Leche Polvo

RY25 vs RY24
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Fuente: NIQ Market Track
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Los mexicanos ajustan su gasto sacrificando educacion, esparcimiento y vestido para hacer
frente a la inflacion acumulada y a un creciente gasto en salud

67% 69%
51%

22% 19%

2024 vs 2022 2024 vs 2016 2024 vs 2022 2024 vs 2016 2024 vs 2022 2024 vs 2016

e e W R

Promedio mensual precios 2024

10%
I

+22%  Remuneracion trabajo +70% 5 Salud +110%
27K Recuperacion 20K

ZAF'Il Programas gubernamentales +203% 25K del ingr 050

Alimentos y bebidas +81%

18K

Enseres domésticos +81%

+21%  Jubilaciones y pensiones +100% 23K 6% i 16K
3 0
21K ’W?/ 14K Cuidados personales +78%

Decil Bajo Medio Alto Alto + 19K 12K

' Transporte y comunicaciones +71%
Hogar (30%)  (30%)  (30%)  (10%) 2016 2018 2020 2022 2024 porte'y 8
oo 2016 6017 1461 28132 85177 —— Ingreso == Gasto *15%  Vivienda y servicios +62%
20249104 18289 52939 78,098 Mayor afectacion en gasto durante la +17%  NEdECCCIOUVIESEICIISHtS e
@) %Var 32% 25% 17% -8% . .
L pandemia, especialmente en NSE altos +20%  Vestido y calzado +40%
R o
\ Incremento en salario minimo 255% Decil X: -9% ingreso, -22% gasto

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 7



Macroeconomic
Factors

Price Increase Competitors

cQué factores detonan el incremento en gasto de estos rubros?

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 8



La dismunicion en el acceso a servicios de salud gratuitos, genera que los hogares destinen
una mayor parte de sus ingresos al cuidado de la salud

+

% de Hogares con acceso a servicios de Salud Publica

82.6
63.3

2016 2024

El de los hogares tenia
, tras su desaparicion,
tienen
otros

NIQ

Turismo
2.8% del gasto
+95% vs 2016

del gasto
vs 2016

% Gasto de los hogares en Salud 2024

del gasto
vs 2016

Inseguridad
3.8% del gasto
+147% vs 2016

© 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Buscando hacer rendir su dinero al elegir
donde comprar

Compra de Medicamentos OTC | RY a Ago’25

e @
| @
37.5 o
12.0
Penetracion - - Y 2.9 1-5

5.3
Frecuencia - - I - [

$344

$231 21
Gasto prom. - I - - -

B > vs RY anterior

R ac-can  As-arn A4-aax
NIQ
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Electrodomésticos accesibles impulsan el bienestar nacional; el sur avanza, pero aun persiste

la desigualdad

% Penetracion Enseres Domésticos | Var vs 2016

Ve

Licuadora

+4%

N

Refrigerador

91% -+5%

A6 Sur 79% +8% /
A4 88% +7%

- <R

Lavadora
75% +1%

A6 Sur 59% +12% /
A4 68% +9%

Estufa gas o eléctrica

+2%

Television

Plancha eléctrica

Ventilador

55% +s%

Horno de Microondas

Dispositivo para oir la radio

+4%

= Q) =

Laptop Tablet

14%

7% 49% +a% *20%

-3% ) )
A6 Sur 59% / Peninsula 63% A8 ST 2 2

*Misma penetracion que tenian las computadoras

Peninsula 35% +1% de escritorio

A6 Sur 77% +6%

L / Peninsula 87% +6% ) L ) L )

NIQ .



Siendo las marcas chinas una opcidon de menor desembolso

% Variacion RY’25 vs LRY

Refrigeradores

11.7%

7.3% .

[
-3.9%

Price Index Marcas
Chinas vs Categoria

O E B R o

$10 - 12.5K $8 - 10K
$7.5-10K $6 - 8K
$5-7.5k 13 13
13
1
° <$4K

% Iltems % Valor % Iltems % Valor
RY'24 RY'25

Hornos de
microondas

Lavadoras
20.1%

(] 6.1%
o

2.4% -

-3.5%

Price Index Marcas
Chinas vs Categoria

Price Index Marcas
Chinas vs Categoria

$2.25-2.5K

$1.75 - 2K

23 22 25 22

% ltems % Valor % Items % Valor % ltems % Valor % Iltems % Valor

RY'24 RY'25 RY'24 RY'25

% Var. Val.
% Var. Unids.
% Var. Precio

NIQ
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7.

Innovacion es clave en el crecimiento de H&B,
especializacion impulsa el segmento premium

-

H&B concentra el

de las innovaciones en Latam
de la ultima década

T

A

X

Contribuciéon Crecimiento Ventas Valor %

H&B

Cuidado Personal
Belleza Capilar
Higiene Bucal
Proteccion Femenina

-20%  0.0% 2.0% 4.0% 6.0% 8.0%  10.0%

® [nnovacion'24 Innovacion'25 Regular

Mix Valor tiers de precio H&B

5138 0o 257

MP mlLow Mainstream ®Premium = Super Premium

Suaper Premium

% Val % Vol | % Val % Vol

H&B 7.2% 4.6% | 10.9% 4.7%

NIQ



Digital y mévil: el nuevo estandar del consumidor mexicano
1 de cada 3 mexicanos hace compras en linea

0) Comunicarse (93%) Redes sociales (90%) v Entretenc:m|ento A
3 170 (89%)

Capacitacion /
Educacion (81%)

Compras Pagos .
online (36%) online (33%) Gobierno (33%)
Ventas

- o
Banca movil (30%) v online (11%)

8 ()/ Mensajeria instantanea (91%) Redes sociales (78%)
1.7%
Usuarios Telefonia celular* Contenido audio y video (78%) Navegacion (50%)

Falta de recursos econémicos y no saber : -
utilizarlo las principales razones de no B'enes( 3y6§/e)rv'c'os Banca movil (33%) A
(o]

96.6% Smartphone

84% Datos + wifi | 16% solo wifi Juegos (32%) v
80% Solo prepago

;. Busqueda de
*
Internautas en México informacion (88%)

En zonas rurales 68.5%

4.4 horas diarias
97.2% via un smartphone

Edicién fotos o video (27%)

NIQ



Digital y mévil: el nuevo estandar del consumidor mexicano
1 de cada 3 mexicanos hace compras en linea

Entretenimiento

83 . 1% Comunicarse (93%) Redes sociales (90%) (89%)

2t Busqueda de Capacitacion / 5
Internautas en Mexico informacion (88%) Educacion (81%) AP ()

En zonas rurales 68.5%

Compras Pagos

online (36%) online (33%) Gobierno (33%)

4.4 horas diarias
97.2% via un smartphone

o o Servicios Ventas
Banca movil (30 /o) nube (20%) online (110/0)

8 ()/ Mensajeria instantanea (91%) Redes sociales (78%)

1.7%
Usuarios Telefonia celular* Contenido audio y video (78%) Navegacion (50%)
Falta de recursos econémicos y no saber : -
utilizarlo las principales razones de no B'e”es( 3y6§/e)rv'c'os Banca movil (33%)

(o]
96.6% Smartphone
84% Datos + wifi | 16% solo wifi Juegos (32%) Edicion fotos o video (27%)

80% Solo prepago

NIQ
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Moda, cuidado personal lo mas comprado en linea

Productos de FMCG y T&D destacan en compras online

% productos comprados por internet (35.8% personas)

Articulos de uso e higiene personal
Articulos para el hogar

Alimentos y bebidas

Servicio de transporte por plataforma
Celulares o accesorios

Boletos de viaje o entretenimiento
Aparatos electrénicos

Articulos de salud

Vehiculos o refacciones

Libros

w
n
\l

w
w
o

27.2

N
N
©

N
©o
\'

18.6

171

16.3

45.8

77.9

Moda, 15.6%

Computadoras, tablets y
celulares, 15.6%

Automotriz, 11.3%

Hazlo tu mismo,
6.6%

Muebles y
decoracion, 6.0%

En Latinoamérica, el 39 % de la venta online
es en Durables 36% Global

28 Supergrupos que hacen >80% de la venta en eTSR
- RY a Abril / Ventas Valor / Mix de venta

Audio, television y
video, 6.7%

Electrodoméstic
0s grandes y
linea blanca, Cuidado
4.1% personal, 4.0%

Alimentos
perecederos,

Electrodomésti
ectrodomésticos 2 8%

pequefios, 3.8%

Farmacia,
Juguetes, 3.1% 2.7%

NIQ

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Tendencias T&D 2026

eCommerce

NIQ 17




Macrotendencias
impactando al
Autoservicio
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Macro tendencias
impactando en las

tiendas de
Autoservicio

NIQ 19



Mientras el valor crece a ritmo apenas por encima de inflacion (3.57%) la cantidad de tickets
(trafico) disminuye -2.0%

_ Drivers del consumo

$725 MM
(+4.3%)

El trafico frena el crecimiento

\

| |
| I
| |
| 6.7 MM | $107.7
| (-2.0%) | (+6.4%)
| |
| I
| ' |
L | | |
c Q 5 5 2> £ 35 o o q > e} c Q S 5 > £ = o
§ 222235286288 ¢ 22835 2
$29.4 4 uds . . enc et o o Gat
mmm Compradores mm O casiones s Gasto por ocasion asto
(+4.4%) (+1.1%) b °

Fuente: NIQ CPS | Multicategoria NIQ | Total México | YTD Agosto 2025

NIQ

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Canales alternativos son los que logran capitalizar un mayor trafico de hogares. En
Autoservicios se caen las ocasiones en todas las misiones de compra.

% VAR ocasiones por canales | Nacional | YTD AGO’25

Hard Discounters

Tiendas del Mayoristas

3.54

13.37

Autoservicio

Ocasiones por misiones de compra | Nacional | YTD AGO’25

m Urgencia (1-2)
® Impulso (3-5)
= Reposicion (6-12)

m Despensa (>12)

Autoservicios -0.64
Farmacias -0.73
% variacion ocasiones vs afo previo por misiones de compra y cadenas
Total Outlets -1.95 | Nacional | YTD AGO’25
Tradicional -2.43
m Urgencia (1-2)
e u ImpUISO (3'5)
Clubes de Precios -3.71 o L
3 2 32 X X = Reposicién (6-12)
© © - ol
‘T. ‘T o o m Despensa (>12)
Conveniencia -9.61
Autoservicio
Fuente: NIQ Homescan | Periodo acumulado agosto 2025
N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 21



Hard Discounters tienen presencia y alta concentracion en zonas de diferentes niveles
socioeconomicos satisfaciendo necesidades de ahorro y conveniencia

Exhibiciones simples y

abastecimiento incierto En Colombia, la marca

con agotados en marcas e propia representa alrededor

comerciales Cuentan con | Tiendas del 70% de las ventas del
- Us redes sociales canal

En México las MP hace el
33% del gasto del canal y
el 70% de los productos
ofertados

Eficiencia en
logistica

¢, Qué surtido sostiene al canal?
%Estructura de gasto y contribucion por canasto

Penetracion de HD por NSE | Nacional | Agosto 25

% &% W Bebés
= 8% Cuentan con Abarrotes,
9 Bebidas Alcoholicas Salchichoneria, Lacteos,
Higiene y Belleza Bebidas no alcohdlicas y medico [T s +3.0
. Comida Congelada.
Bebidas NA . Alto _ 50% +3.6
Algunas tiendas 3B
45%  Golosinas cuentan con perecederos medio | - +3.6
Uso doméstico sajo |G ;- +2.1
%Ilmp vts SOG VS RY AGO'25  mAlimentos

NIQ 2



Las categorias de alimentos, uso doméstico y bebidas son las que generan la visita del
consumidor dentro de los Hard Discounters

Top 25 Categorias de Mayor Penetracion | Nacional | RY Ago’25

65.2
Top 10 :
539 520 457 |
2D 431 4231421 409 404  sgs
I
|
I
I
I
I
I
|
I
(72] (@] 0 2] n (2] ] - (2] n | = n (E‘ n
S O Q o © S o 3 © g3 S ® 8
2 § § & S ¢ & © = =2, 8 35 9O @
§ 2 & 8 3 £ = £ 5 5128 & 8 g
T & Z e o E £, -
- @ + o < = Sl o » % o
2 A0 2 3 < < | © ¢ o o
© o — %) w | £ (@) 0
o > S © I _8 8 8
- ® = © = o)
@®© o I - CE)- 1)
oS £
|
I
I
Ranking categorias del Autoservicios (ST) :
10 6 5 20 9 2 1 4 43 35 25 29 16 40

Compran
P— principalmente
oroductos de

1 proc 5

@ canasta basica ko
38.0
34.9
32.1 31.8

36.3 358 356
| | | 31.5 314

Top 5 categorias gasto — Total Panel

TOP SOG %
0,
CORE TOP CRECIMIENTO % (NO CORE)
Leche Blanca Tequila Pan Caja+bolle+tost
Papel Higiénico Ron Cervezas
Laundry Detergents Coolers
(Powder+liquid) ) o Btz
Galletas Confiteria Barras Alimenticias Yogurt
Antisépticos Bucales Carnes Frias

Cremas Comestibles

A4

=

26 589 32 42 55 33 18 5 16 37 36

NIQ
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Hard Discounters contintuan incrementando su portafolio de marcas propias, y es justo este

segmento el que impulsa el trafico y gasto de los hogares.

Portafolio en Marcas Propias en HD | RY Agosto’25 | Indicadores Homescan en Hard Discounters | RY Agosto’25 | Nacional

Nacional

A40

Total HD 57.5% (A2.0pp)

B Marcas Propias B Marcas Comerciales
Marcas 55.8% (A1.6pp)
comerciales

En top items de HD, destaca Marca Propia al concentrar el 70%

de los top 25

%Mix de gasto 65%

(AI{TA CARTA
WNGh A BLANGA | BLANCA

hogares

+22.8% $84.13 (A4.8%) 35.1 (A3.7)
+38.4% $48.94 (A7.2%) 26.7 (A3.5)
+15.7% $66.97 (A1.3%) 29.4 (A2.6)

Precio en Top 5 items de Marcas Propias
Mismos productos
B
mene (6685 &9 $779  Netow $84

@ $102 0 $103.5

24



Debemos hacer frente a Hard Discounters via expansion
A2y A3 donde aun hay zonas sin presencia del Autoservicio

[ A2 ]
[ A1 ] ccA WG 40% | 521k

GCA INGE N 32%. ! 184k Conveniencia 180k
Conveniencia [N 25% @ 66k HD § 98% i 5.Am
HD  100% ' 2.9m Mayoreo FEFA ¢ 82% | 42m [ A6 ]
Mayoreo (W2~ 85% | 2.Am GCA N 22% ;
Conveniencia [N SN 20%: 854k
[ A3 ] HD EEFA  82%. 1 2.3m
GCA I 40 %._ . 674k | 2 “@ELNa @V 0000
60% __40% Mayoreo IEPR 759 """ ""7 3.0m
Conveniencia [T SN 32% @ 353k
HD 88y, T | N4
B 88%. .. 3.7m [ A5 ]
Mayoreo /M~ 75% ____ . 3.2m [ A4 ] GCA 82% 18% 1.1
GCA 34% _ !
100% zonas urbanas >2500 habitantes D - 729k Conveniencia | NINE 2R 1% 625k
. Conveniencia [N 31%_ | 590k
I_._I Zonas con presencia de PDV C 7o =" HD 29_%_: 38k
L1z i ia de PDV G 35% 65% . 24m
! _! ZonassinpresenciadepbV. . HD EEFA _____09Y 0_____ <.am Mayoreo ISP~~~ 67% "1 4.2m
Hbis potenciales por cepitalizar Mayoreo VAN 71% | 2.8m

Fuente: NielsenlQ Spectra

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



HECHO EN
—

-

“exco?

2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved Confidential and proprietary

Marcas Mexicanas

¢El origen como estrategia?



Scope de marcas por origen

Internacionales

BEIERSDORF
BIODERMA
COTY
DANONE
ESSITY
FERRERO
GALDERMA
HEINEKEN
HENKEL
L'OREAL
MABESA
NESTLE
RB
UNILEVER
YAKULT

Estados Unidos

CHURCH & DWIGHT
CLOROX

COCA COLA
COLGATE
GENERAL MILLS
GRUPO PENAFIEL
HESHEY'S

J&J

KELLOGGS
KIMBERLY CLARK
KRAFT HEINZ FOODS
CO.

MARS

MONDELEZ INTL
P&G

PEPSICO BEBIDAS
SC JOHNSON

ALPURA
BIMBO

SANTA CLARA
FAB DE JABON
LA CORONA
INDS ALEN
JUMEX

LALA
PEPSICO FOODS
SABORMEX
SIGMAALIM

~70% de las ventas

NIQ
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El shopper buscara activamente otras formas de ahorro, sin embargo calidad y precio siguen

siendo los decisores de compra

¢ Qué cambios has hecho en tus habitos de compra
por los aumentos de precio relacionados con
aranceles?

No he hecho cambios 22(70

Compro mas marcas
propias o econémicas

Compro menos cantidad

29%

Reemplazo productos o
con opciones nacionales 9 /o

Dejo de comprar
productos importados

9%

Calidad del producto 57% como influencia en la
decision de compra

73%

De los hogares en México estan dispuestos a
pagar mas por marcas locales si esto supone un
apoyo a la economia local y evita los aranceles

Mayor lealtad impulsa a las marcas nacionales y en menor
medida intercambio de volumen desde marcas extranjeras

Al precio mds
bajo siempye

EXPANSION

ECONOMIA

Adids a lo importado:
supermercados venderan
70% de productos
mexicanos

El gobierno firmé un acuerdo con 22 grandes grupos empresariales para
aumentar la presencia de productos hechos en México en
supermercados y farmacias.

El programa comenzaré su implementacion en un plazo de 90 dias, y e espera que més empresas
se sumen en las préximas semanas. (iStock/Especial)

NIQ
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Al igual que el canasto, marcas mexicanas con
pérdida en volumen provocada por demanda

% Compran Ciclo de
>1 vez Compra

2 84% 1.4 dias

4.0
I:I |:| USA +1.3 -6 viajes

%Crecimiento Total Canasto NIQ - RY

VO-LLJMEN VALOR PRECIO MEX'CO 78% 1.8 dias
en de Marca 12 -5 viajes

Consumo Driver del cambio INTERNACIONALES 52% 3.5 dias

-0.5% 2.6 -7 viajes

1.5% dorivads e MARCAS PROPIAS 34:/? A

incrementos en
precio

-6.2%

Marcas mexicanas sobre indexan en NSE Bajo que destina mas
gasto al mes en estos productos, incluso sobre marcas propias

10% Precio

Confidential and proprietary © 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.




Los fabricantes internacionales tienen mas grado de libertad para contener precios

Mix de Consumo Unidades
mUSA =mMEXICO INTERNACIONAL MARCAS PROPIAS % Variacion vs AA en valor

7% +3%

5o +6%
+7°/0 ° +3°A)
+4%
+5%
+3%
° +7% +3%,
+4%

6.9 1% 20 |
TOTAL ALIMENTOS NABS GOLOSINAS LACTEOS H&B HOGAR LICORES
22.9 28.5 10.7 17.0 5.6 11.7 3.6
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Marcas Locales mas relevantes para el consumo en el hogar por Industria

Bebidas Golosinas Lacteos
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Crecimientos de las marcas impulsados principalmente por precio, seqguidos de KPIls como
cobertura o lanzamientos con un alto incremento en demanda

Meéxico Autoservicios Autoservicios

/

/

SANTA & CLARA

\
«

)
\ o
\ H

En la categoria de Leche blanca se
impulsa el crecimiento, debido a +6.0%
TDPs vs los + 0.8% TDPs que creci6 la
categoria dentro de Autoservicios, canal

con mayores crecimientos. /

N )

México Tradicional

~

soc ML)

Chips y Takis con crecimientos de las
presentaciones mas grandes,
principalmente con las marcas de

picantes (Fuego, Jalapeno) dentro del

canal Tradicional. /

NIQ || RMS || Multicategoria || RY Julio 2025

.

~

®
Downy

Lanzamiento de Downy Intense,
crecimientos principalmente dentro de
Autoservicios, donde sus TDPs
subieron a +722, incrementando su

demanda, en contraste con los +0.1%
TDPs de la categoria de suavizantes./

[

€P Colgate-Paimolive

Colgate
N’

Colgate Total y Max Fresh como marcas
principales, con crecimientos de las
presentaciones mas grandes, asi
como la demanda de Max Fresh en
15.1% enfocandose dentro del canal

Autoservicios.

NG
Nestle

FERRERO

Autoservicios

44.0 e
@

Impulsado por sus marcas de café,
Nescafé clasico, Carnation y Dolca,
capitalizando por distribuciény mix
de tamaifios, principalmente dentro
del canal Autoservicios.

Incursion de Nutella & Go
concentra los esfuerzos del fabricante,
con crecimientos de la distribucién en 4
pts (llegando a 5pts) principalmente
dentro del canal Tradicional, con
crecimientos de 5% en rotacion, vs -
1.5% de la categoria.
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Reflexiones finales

Frente a Hard Discounters

* En un entorno cada vez mas competitivo y
exigente, la diferenciacion en el surtido se
convierte en un factor critico para fortalecer la
posicion del Autoservicio. Promover alianzas
estratégicas con fabricantes, permite
ofrecer propuestas de valor unicas. Categorias
foco: Galletas, detergentes, papel higiénico,
leche blanca, quesos, carnes frias, cervezas,
alimento para mascotas

* Promover el desarrollo de marca propia nos
permite ser mas competitivos en precio con
los canales alternativos

« El mercado exige acelerar la apertura de
tiendas con formatos mas pequefios. A3, A2
donde aun hay cabida. A5 donde se centra la
competencia, generando aperturas en los
suburbios

Marcas Mexicanas

La distincion del origen no es sélida. El causal para
el crecimiento de las marcas no esta siendo el
origen, sino calidad, precio y la oferta de producto

Las marcas mexicanas se estan enfrentando a
marcas propias, las cuales se han
democratizado y ya se distinguen por una buena
ecuacion de valor y precio para los
consumidores

Un riesgo que tienen las marcas mexicanas, es
que Fabricantes internacionales tienen mas grado
de libertad para contener sus precios, sobre todo
en el Autoservicio
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