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*PIB México Q2 Autoservicios Canal Farmacias de Proximidad Mayoreo
2022 (GCA) Tradicional Cadena

Fuente: PIB (cifras originales, Var % vs mismo trimestre del afio anterior) | INEGI | *Estimacidn oportuna, el dato puede variar en

futuras revisiones | Septiembre 2022
NielsenlQ ACV CIP acumulado YTD 39 semanas al 2 de octubre 2022.

Tradicional y proximidad Retail Index a Septiembre 2022.
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Canales en desarrollo en el pais, son los destacados para consumo de FMCG
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Fuente: NielsenlQ Homescan | Ticket Promedio por Ocasién y Gasto Total de los hogares en el periodo | RY 2022 VS 2021 hasta Agosto 2022 | Multicategorias
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eCommerce, Hard Discounters,
Mayoristas y tradicional llegan a
mas hogares

Autoservicios recupera penetracion
por formato Hiper + Mega (83%) +3
puntos vs 2021, mientras que
Bodegas incrementa una visita (23
visitas al ano)

Compras mas abastecidas y
mMenos viajes contindan marcando
la tendencia vs prepandemia

eCommerce logra incrementar las
visitas de2a5enel YTD



Omnicanalidad, una realidad en el consumo mexicano: precio, el principal motor de
eleccion

Consumidor final
Principal razéon para seleccionar un canal de compra

Datos en %

Precios bajos 69.6
Promociones 42.5

# Canales visitados por el hogar Cercania 41

g i ey 00 S e el Calidad en los productos 22.9
5 de cada 10 consumidores afirman esforzarse en elegir

1
1
1
la opcidén correcta de en qué tienda comprar los i
1
1
]

i alimentos del hogar
T e EEEEEE R "~ Protocolos adecuados COVID 16.7

Fuente: P25 A continuacion se presentan algunas cosas que otras personas han dicho que son importantes a la hora de elegir un lugar habitual para hacer la compra. Utilizando esta escala (escala de acuerdo de 5 puntos totalmente en
desacuerdo a totalmente de acuerdo). ; En qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con esta afirmacion? [SA] | Base: Todos los compradores de SM/SM, 2018 (n=1746), 2019 (n=1853) , 2020 (n=2291), 2021 (n=1921).



Dindmica de Canales en México

Autoservicios

Mayoreo y Hard
Discounters

Tradicional

Proximidad
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Sigue siendo un canal
importante para el consumidor
(mas del 30% del consumo
Masivo), pero para tener un
menor desembolso se vuelven
relevantes tamanos pequenos
15.2% y marca propia
(creciendo mas de 22%)
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Hard Discounters:

* 4/10 hogares compran en el
canal

* Mas cercano al consumidor (8%
crecimiento en puntos de venta
en los ultimos 3 anos)

* Marca Propia el mayor atractivo
(40% de la penetracion esta
ligada)

Mayoreo:

* Llega a mas una tercera parte en
todos los NSE

+ Excelente opcién con precios
competitivos y surtido
comparable con el autoservicio
(70%)

Tradicional se recupera después
de su caida en pandemia, el
consumidor incrementa sus
visitas al canal

Alternativas por debajo de $20
pesos son las que tienen un
desarrollo acelerado

Conveniencias: 37% del crecimiento
se atribuye a un incremento en la
demanda impulsado por los
canastos alimentos, confiteriay
bebidas no alcohdlicas, sigue

posicionando como un canal favorito

para la indulgencia

Farmacias inclusién en categorias
de FMCG, aunque el gran motor de
crecimiento sigue siendo
medicamentos, marca propia

representa 11% de las ventas. Pruebas

COVID se posiciona entre los items
de mayor ventas y desempeno
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AutoServicios

Indulgencia (botanas, bebidas y golosina), asi como entretenimiento en casa
(peliculas, libros y revistas) impulsan el crecimiento en Autoservicios

Estructura por departamento TSR .
T. Autoservicios Nacional - Ventas Valor El' mayor crecimiento de perecederos |o

4

tiene panaderia y tortilleria con 22.4%,
huevo 21.7%. Comida rapida logra crecer
49.3%

Abarrotes No Comestibles,

9

Indulgencia impulsa el crecimiento de
abarrotes: botanas y golosinas creciendo
20.5%

Perecederos, 21

Bebidas, 9
Cuidado Personal, 8 Otros, 4

} Papeleria, jugueteria crecen por arriba del
30%, peliculas, libros y revistas 22.0% y el
departamento de automovil 20%

All Rights Reserved

Farmac...
Abarrotes Comestibles, 20 Refrigerados Y Congelados, 9 2

Electronlca

Bebidas no alcohédlicas crece por arriba de
las alcohdlicas (28.5% vs 14.9%)

onsumer LLC

Fuente: NielsenlQ Autoservicios Nacional Ventas valor YTD semana 40 al 9 de octubre del 2022
)21 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved
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Mayoreo y Hard Discounters gana consumidores: opcion asequible (alcance -
a bolsillo) y surtido eficiente

Hay dos fuentes de crecimiento del Mayoreo

Hard Discounters (eSSl Ke (o] o] =X [Te [} L XIa RS e X=1a R [e1S Trancformadores de alin YT .
8 . . - pulsan el mayoreo:
ultimos tres anos y se convierte en una OpC'On de ahorro Z apertura de 4,575 negocios de bajo impacto en la CDMX
pa ra el consu midor REACTIVACION DE durante el Q1'22, principalmente cafeterias, restaurantes
TRANSFORMADORES y fondas.
El canal tradicional crece incrementando su consumo
4 de cada 10 hogares en México compran en mayoreo.
en Hard Discounters
ATRACCK')N DEL El consumidor final explora nuevos canalesy encuentra
[ ion de ah bolsillos,
CONSUMIDOR FINAL =demas encuentra variedad de productos,

Oferta de valor por medio de marca propia
para cada categoria permite impulsar sus
ventas y precios bajos: por cada categoria

S —

esta la marca lider de comercial y opciones
similares de productos bajo marca propia a » Cambiar habitos de compra es un fenémeno que se esta dando en

un menor precio. México ante los altos niveles de inflacion.

Predominan productos basicos en alimentos,

bebidas y articulos de limpieza del hogar
» El crecimiento de tiendas del mayoreo se debe en un 85% al
incremento en precio y 15% por una mayor distribucion.

En los Ultimos Incrementa el consumo de categorias como galletas confiteria, leche

3 afos han incrementado ~8% sus tiendas » E(I:Iaurwigi,i/ucge—rr\w/eei—&geb ref-soy, pasteles congelados, cubrebocas, huevo

Fuente: NielsenlQ ST %Var. ventas en valor y factores a RY a mayo 2022 | Categorias de acuerdo a ventas unidades |
*Comparacion de precio con autoservicios considerando las 100 categorias mas vendidas en mayoreo




Tradicional
“ La recuperacion de frecuencia impulsa canal, incluso Universo NielsenlQ Canal Tradicional
mayor previo a pandemia
jo7 mRY'22
Evolucién KPIs Paneles de Hogares | Indexados a RY Q2 2019 -0.1 Pandemic Y2: 2021 vs. 2020
0.0 m Pandemic Y1: 2020 vs. 2019
-0.3 I m Pre: 2019 vs. 2018

—e—Penetracion

Las alternativas por debajo
de 20 (10 y 20) son las

que tienen un desarrollo

—e—Unidades por Ocasién

=e—[recuencia

—e—Gasto por Ocasion acelerado
% Variacion 2022
RY Q2 2019 RY Q2 2020 RY Q2 2021 RY Q2 20212 402
291
21.4 215
Penetracion 985 98.6 98.7 995
Unidades por Ocasién 32 3] 2.8 2.8
Frecuencia 197 191 189 198
% Ventas Valor % Ventas Uds

Gasto por Ocasién 443 457 46.6 491

10al15 15a20

Fuente : NielsenlQ Retail Index| Total Mexico Tradicional | Categorias que
generan el 80% del Valor | RY MAR'2022 vs. PY
Fuente: NielsenlQ Homescan — KPIS Panel de Hogares — RY Q2 2022 vs. 2021 & 2021 vs 2020
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El crecimiento de Proximidad se debe a:

» 57% es efecto de

incrementos en precio

» 37% es por aumento de demanda,

principalmente en alimentos, bebidas NA y confiteria

» 6% es efecto de Mayor presencia

Fuente: NielsenlQ RMS Retail Index | Total Proximidad México | YTD a mayo 2022 vs mismo periodo del afio anterior
© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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eCommerce una realidad, continta
ganando terreno

Venta estimada Share eCommerce retail vs
27%
11.3%

81% 401

316
174.5

2019 2020 2021

Oo/o de las ventas de FMCG se concentraen 6

categorias
el 50% es relevante t

Alimento Y Crema P/Piel Leche Cervezas Detergentes Papel Higienico
Suplementos
Para Mascotas

42% compara p
liney er tlenda fisica

Fuente: Sindicado de ecommerce México NielsenlQ 2020 | Fuente: AMVO Estudio de venta online 2022
Inegi Reporte de Digitalizacion
Erms YTD 39 semanas al 2 de octubre 2022
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Aquello en lo que las empresas estan invirtiendo y
en lo que se estan enfocando, es un precursor de
lo que veremos en los anos venideros en términos
de productos y modelos de negocios. El éxito de
estas grandes apuestas dependera de varios
factores, y el mas importante es cOmo resuenan
con los consumidores y sus valores y necesidades
cambiantes.

© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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cDonde estan
invirtiendo las
companias hoy?

© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



Las industrias de consumo estan cambiando rapidamente, impulsadas por un

entorno de gran inversion

Walmart invertira casi $14 mil
millones en automatizacion y otras
areas comerciales en el ano fiscal
2022.

Compaiiias que fabrican proteinas
alternativas recaudaron una inversioén
récord de $ 5 mil millones en 2021, un
aumento del 60 por ciento con
respecto al afho anterior.

Se estima que el mercado total de la
gamificacion alcanzara los 38.700
millones de ddlares para 2026, mas de
cinco veces su valor de 2019 de 7.100
millones.

Unilever se compromete con 50
proyectos agricolas regenerativos
como parte de su "fondo 1B Euro
climate and nature fund"

2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Microsoft adquiere Activision Blizzard
en una transaccion de $ 68.7 mil
millones vista como una apuesta en
Metaverse.

McKinsey estima que el mercado del
bienestar supera los 1,5 billones de
dolares, con un crecimiento anual del
5 al 10 por ciento.

Las ventas de NFT el ano

pasado sumaron $ 25,51 mil millones,
frente a los $ 95,11 millones en 2020,
segun DappRadar, una firma de
analisis de blockchain.

El mercado de Vertical
Farming superara US$ 31.15 Bn para
2030.

El informe WEF sobre el futuro del
trabajo destaca que el 43% de las
empresas encuestadas indican que
estan preparadas para reducir su
fuerza laboral debido a la integracion
de la tecnologia.

Aldi alcanza el 100 % de energias
renovables 6 meses antes,
mientras que Coles y Woolworth se
comprometen a impulsar sus
operaciones para 2025.

DNAnNexus obtiene una financiacién
de 200 millones de ddlares para la
medicina biomédica de precision.

Carrefour invierte en digital, con un
plan que dedica 3.000 millones de
euros entre 2022 y 2026.

%
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Las grandes apuestas que dan forma al futuro de los bienes de consumo y el

comercio minorista

Innovacién de productos

= Carne cultivada/
cultivada en laboratorio

» Ingredientes cultivados/
cultivados en laboratorio

» Salud personalizada

Tecnologia

= Automation, Tech, IA

s Gamificacion

= Metaverso

= Customer Intelligence-
Recomendaciones
personalizadas

s NFT (Tokens no
fungibles)

Social y Sustentabilidad J

Agricultura vertical

Energia renovable

Plastico reducido

Bajo desperdicio / baja
huella de carbono

» Diversidad, Igualdad e
Inclusion (DE&)

m Agricultura regenerativa

Experiencia del shopper

= Entrega rapida
» Tiendas sin personal
= Directo al consumidor

m Suscripcion automatica

*This list is non-exhaustive and only reflects a range of investments that will facilitate discussion on the topics.

© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.




cQué harao
evitara que
estas grandes
apuestas e ideas
se ejecuten?

Facilitadores y Barreras




El sentimiento del consumidor es un factor para evaluar la viabilidad pero no el
anico. Facilitadores y barreras

a Sentlmlgnto del ¢Qué tan probable es que el consumidor lo pruebe cuando esté disponible?
consumidor

N/
‘\\\‘ Impacto social ¢ Esta alineado con una causa social que encontrara apoyo? ¢ Una necesidad social?

6

Gobierno ¢Podria suceder que la legislacion, la politica, los impuestos, los incentivos, las restricciones y los requisitos
jueguen un papel?

$ Peso de inversion ¢La cantidad de inversion y los tipos de empresas que invierten lo hacen mas plausible? ; O es un nicho?
» Escalable ¢Se puede replicar con facilidad?

- L +,
- - Infraestructura ¢La industria esta lista? (tecnologia, calidad, eficiencia, otras barreras)

+, -

[
=== Ventaja Competitiva ¢Representa una clara ventaja competitiva? ¢ o0 ya tiene sustitutos?

n Muy Impopular H Impopular H Intermedio . Popular S | Muy Popular

© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

17



N

tendencia

Los facilitadores y barreras nos indican la etapa en que se encuentra cada

Consumidor

Reduccion de plasticos

Energias renovables

Customer Intelligence

Automatizacion, Tech, Al

Directo al consumidor

Agricultura regenerativa

Agricultura vertical

Metaverso

Huella de carbon

Auto suscripcion

Gamificacion

Ingredientes cultivados
NFT

Recomendaciones personalizadas

Entrega rapida

Salud personalizada

Tienda sin empleados

5
5
4
4
4
5
5
3
5
2
3
2
3
2
/4
3
!
1

Carne de cultivo

- Muy impopular

© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

n Impopular

Impacto
social

ol

AN NN DN NN TN NG WD B0 NN RO

Gobierno

N WIN M NMNMDNEEBE®WDNDSN WSS oo

u Intermedio

Inversion

a N N DM OGN DN DN DN 0001101

Escalable

N N WD BBRROE N D (B0 N BOE N N RO N BOE N BON

Popular

Infraestructura

lista

Ul

— N NN DN NN N D R N R

Ventaja
competitiva

o

NN DNDNMNODMNOGODNDNENOGODNEDNGONG®

Muy popular

Calificacion
Total

5.0

4.7

4.1

4.0

4.0

4.0

4.0

39

39

3.6

3.6

3.6

3.6

3.4

3.4

3.4

3.4

3.0
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El 63% de los Retailers
Latinoamericanos declararon invertir

en Customer Intelligence en los
siguientes 6 meses

NielsenlQ Encuesta Retailers 138 Retailers Latam

19
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. Qué tendencias detonan la inversion en Customer Intelligence?

Perspectiva del Detallista

El 34% de los Retailers de Latam

invierten para ganar y retener
clientes leales

El 33% de los Retailers de Latam

invierten para mejorar el ROl de las
promociones

Pérdida de margen es una de las

preocupaciones. “Mds de lo que menos
margen tiene”

[NIQ Survey 138 Retailers

© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Perspectiva del Consumidor

40% consumidores declaré haber comprado
en una tienda nueva
[INIQ Consumer OLK Dic 2021].

Los clientes leales representan entreel 60y
80% de las ventas del minorista
[NIQ Activate 2022]

Las presiones inflacionarias potencian la
deslealtad y la presion en los margenes
[INIQ Activate 2022].

Uso de cupones y busqueda de promociones, |a
alternativa #1 para hacer frente a la inflacion.
[INIQ Consumer OLK 2022]

20



. Qué esta haciendo para evitar que sus clientes le
compren a la competencia?

La comunicacidon no personalizada genera un

riesgo comercial en un ambiente de baja fidelidad.

La fidelidad esta
en juego...

o
N\

Los consumidores
probaron una nueva
conducta de compras
durante la pandemia’

McKinsey

...y los consumidores esperan
personalizacion
de las marcas y empresas que eligen.

Los Los consumidores
consumidores se frustran cuando
esperan la no la encuentran?

personalizacion?

Las empresas que
tienen una
personalizacion
excelente generan

40 % mas

ingresos

de esas actividades
qgue los actores
promedio"

McKinsey
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Personalizacion - La soluciéon en la que todos ganan

i

Mejorar la experiencia
de compra

[ J
o

Clientes

Aumentar las v-e,ntasy Aumente el RO
mejorar la relacion con % de marketin
los proveedores 0 9

Detallistas Proveedores

© 2022 Nielsen Consumer LLC. Todos los derechos reservados.



"La plataforma NIQ Activate ayuda a recopilar
informacion anonimizada y ofrece andlisis clave en
tiempo récord mientras comparte la informacion con
nuestras marcas’.



Objetivo Sephora:

Aprovechar la informaciéon para fomentar una mejor
colaboraciéon con cientos de marcas

Resultados:

Ingresos generados desde el mes 1, ventas y expansion
continuas, usada a diario por gerentes de marketing,
marcas, categorias, gerentes de marcas blancas.

Margen de ROI Paises
ganancia




Gracias.

Cecilia Partida

cecilia.partida@nielsenig.com
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