Tendenclas globales-y la realidad

del.-consumidor Mexicano:

¢ Como es el shopper mexicano hoy y como
compraremos en el futuro?
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* Tendencias globales y realidades del
consumidor mexicano: ¢ Cémo es el
shopper hoy?

« ¢Como sera el shopper mexicano en el
futuro?

« Impacto de la tecnologia en el retail: ¢ Cémo
compraremos en los préoximos anos?




¢, Como es el Tendencias globales y

shopper de hoy? realidades del
consumidor mexicano

NIQ



Todos somos...

SALUDABLES &
SUSTENTABLES
(“Good for ME &
Good for WE”)

AHORRADORES

INNOVADORES

PRACTICOS &
COMODOS

NIQ



SOMOS
OMNISHOPPERS
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53%

de los consumidores mexicanos compran tanto

online como offline (O mn | can a.l)

Mas del 9 O /O de los consumidores

mexicanos estan dispuestos a seguir comprando
tanto offline/online

“w“
i
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Fuente: NielsenlQ eCommerce: Estudio de Omnicanalidad 2022
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La omnicanalidad va mucho mas alla del On & Offline ... el consumidor méxicano tiene cada
vez mas alternativas de compra, lo que le hace cada mez menos fiel a un canal especifico

Mas frecuencia de compra

18.9
mExpend ($) ®Volume ®Frecuency
7.2 7.0
4.9 5.1
15
. 0.5
I -
-2.7 33
VAR% RY'2021 vs. RY'2020 VAR% RY'2022 vs. RY'2021 VAR% RY'2023 vs. RY'2022

Source: NIQ shoppertrends 2023 / NIQ Homescan | Households KPI's T. Mexico| RY’2023 JUN'2023

Menos fidelidad

“Siempre voy a la misma tienda”
(% Totalmente de acuerdo/de acuerdo)

54
J 49 46 45 46 45

2018 2019 2020 2021 2022 2023

7 canales de compra en media
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La omnicanalidad va mucho mas alla del On & Offline ... el consumidor méxicano tiene cada
vez mas alternativas de compra, lo que le hace cada mez menos fiel a un canal especifico

Menos viajes al canal Explorando mas canales
tradicional de compra

Penetracién  vs 2020

202 Hard Discounters 45.0 +10.5
——_ 196 195 E-commerce 7.2 +4.5
Mayoristas 45.1 +3.6

99.3 99.5 99.5 .
Farmacias 70.8 +2.5
e e e Conveniencia 62.1 +1.9
mmmm Penetration  e==Frecuency .

Club de precio 31.5 +1.5

Source: NIQ Homescan | Households KPI's T. Mexico| RY’2023 JUN'2023
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La subida de los precios de los alimentos sigue siendo la principal preocupacién mundial, y
aun mas importante paralos consumidores mexicanos

Las principales preocupaciones del consumidor global

1 Aumento en los precios de los
alimentos

38% 55%

2 Aumento en los precios de los

.. - 20% 23%
servicios publicos

3 Recesién econdmica 18% 17%
4 Aumento del costo de la vivienda 12%
5 Calentamiento global/ medio ambiente 11% 9%
6  Seguridad laboral 11% 10%
7  Capacidad proporcionar lo basico a la familia 10%
Aumento en costos transporte 10% 9%
Incremento en tasas interés 10% 9%
10 Bienestar personall/ felicidad 9% 11%

NIQ



56% de los consumidores mexicanos declaran tener ingreso suficiente para cubrir solamente lo
basico, y por eso estan tomando medidas de ahorro

Top Maneras para hacer frente a su situacion financiera

Global m México

Reducir los gastos discrecionales 47
cundoseapostle | /1
Ajustarse a un presupuesto 40

esaviecso [ 35
) 29
Ahorrar / Invertir para el futuro
I 33
. . 11
Trabajar mas desde casa
B 25

[ Cambié la forma en que compro para 39 ] 92%
buscar los mejores/menores precios _
: P 23 de los
. o trabai 14 consumidores
omar un segundo trabajo p
gundo e S—: estan tomando

alguna medida

importante/evento de vida _ 16 parafm anejar sus
Inanzas

Retrasar una compra

VS. 90 del Global

NIQ 1




Con multiples estrategias del consumidor mexicano para ajustar su presupuesto, con la
busqueda de promociones destacando

Top estrategias para ahorrar

Compra cualquier marca que esté en promocion

Deja de comprar ciertos productos para centrarte
solo en lo esencial

Supervisar el costo de mi canasta

Sustituir o intercambiar por una alternativa de menor
precio
Comprar con mas frecuencia en tiendas de
descuento/valor/menor precio

Comprar a granel / o en tamafios mas grandes

Seleccionar el producto de menor precio de mi
repertorio preferido
Seleccionar el producto de menor precio
independientemente de la marca
Cambiar de marca si aumenta el precio de mi marca
preferida

Comprar en linea para obtener mejores ofertas

Comprar un tamafio mas pequefio de mi marca para
ahorrar dinero

Optar por Marcas Propias

I 39
I 38
I 20
I 28
I 27
I 26
I 23
I 23
I 01
I 18
I 17
I 17

Sensibilidad a la
promocion

41%

cambian de marca y/o de tienda
por promociones

NIQ
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La Marca Propia también se convierte en una alternativa de ahorro para los consumidores

mexicanos ...y en una palanca estratégica para los retailers, con gran potencial de desarrollo

44 A) De los mexicanos piensan que las marcas
propias les ofrecen buen valor por su dinero

%
36 0 Opinan que son una buena opcidn ante el resto
de las marcas nombradas

)
36 /0 compran mas marcas propias que hace un afio
y 45% compra en igual cantidad

-

+24% ventas valor Marca Propia en
2023 en Mexico

(+14% crecimiento ventas MP Global)

Participacion de la MP s/Total Venta en
Autoservicios

Espafia [ 43.5%
Reino Unido I 43.0%
Alemania I 40.2%
Polonia [ 34.0%
Francia [N 31.9%
ltalia [N 30.1%

Australia [N 23.4%

__________ » GLOBAL
Estados Unidos [ 18.9% 21,9%
Canada [N 18.3%
Sy LATAM
México [l 9.3% 12,6%

NIQ

13



Conectado con el desarrollo de la Marca Propia existe una tendencia global de crecimiento de
las tiendas de Descuento, siendo ya una realidad en México con los formatos Hard Discounters

DISCOUNTERS COLOMBIA DISCOUNTERS MEXICO
2,500 tindas ﬂ +3,600 tiendas
1% Pen_et.racpp “  Portfolio limitado & Marca Propia
17% Participacion Qrg.,, >90%
X3 en 4 afos 45% Penetracion L .
» Basicos del Hogar como principales

(+10ptos vs 2020) categorias de venta

L * Principal consumidor NSE Bajo,
CaCBRASIL 2,3% Participacion menores 35 anos y con nifos

;;Izogetr'g:gai?én « 30% crecimiento nuevos hogares
47% Participacion % - +17% Crecimiento e intercambio = Destaca NSE
+12ptos en 2 afios CASSAT] en ventas 2022 Medio y Alto

NIQ 14






Conveniencia (ahorro de tiempo) es una prioridad cada vez
mas importante para el consumidor

Menos Mayor

interés interés

Salud y bienestar:

Y . . i Y11% A33%
mejorar o apoyar la salud del sistema inmunoldgico

§u§tgntable y spc[aI: ) vi13% A30%
eliminar o monimizar los desechos

539 s - v36%  A13%
bienes de lujo e indulgencia

[?onvenlenma & Flme-s?V|ng: vi13% A32% ]

que me ahorra tiempo

Emergente & innovador:
“Productos locales cultivados con nuevas tecnologiascomo  ¥16% A22%
la agricultura vertical.”

Source: NielsenlQ 2023 Consumer Outlook Survey '|6
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38 283 t I e n d aS Su principal reto es generar lealtad a partir de
] sus crecientes niveles de penetraciony
| canal dad h q diod reforzando su mision de compra de
El canal proximidad ha crecido a un ritmo promedio de O
1,200 tiendas nuevas al afio los Ultimos 4 afos Reposicion
representando

Compra de existencias

Apalancados por la expansion de cadenas de cercania de

bajo desembolso Algo para hoy

Reposicionamiento periddica
. . o de la despensa grande m 2023
2021 2022 llendas nuevas/diferentes visitadas
Sobre la marcha W 2021

57% 51% Oxxo 36%

- - &Bodeg a Aurrera Express

- ﬂ’ Tiendas 3B

Urgencias

Ocasiones especiales

15% 14% Seven Eleven
v g Tienda Neto ]
e 9% Ofertas o promociones
6% 8% Circle K especiales
0, g
3% 5% Modelorama oo

NIQ



Las categorias de indulgencia siguen siendo importantes, pero vemos
aumentos relevantes de penetracion en categorias basicas de Alimentos y H&B

m2021 m 2023

Categorias de indulgencia

Alimentacion béasica y productos
O de cuidado del hogar & personal que
tuvo un aumento de la penetracion

Cigarros

Refrescos de cola
Snacks salados
Papel higiénico
Cerveza
Galletas dulces
Refrescos de sabor
Detergentes
Limpiadores de piso
Agua natural
Café instantaneo
Pasta de diente
Jugos de fruta y néctares

Ref: LQ100b. Pensando en tu dltimo viaje, ¢,qué categorias compraste? Base: Todos los shoppers de CVS.

NIQ




SHOP ONLINE

SOMOS
CONECTADOS

& ON LINE

by
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El desarrollo positivo del E-commerce en Mexico continua mas alla de la pandemia

Meéxico en el TOp 5 de paises con

mayor crecimiento en E-Comm a nivel mundial

« Consumidor de NSE Alto y Medio

» Drivers de compra: Promociones y
Productos exclusivos

* Uso del canal en promedio 2 veces al mes

N IQ Source: NIQ E-Commerce: Estudio de Omnicanalidad 2022 / NIQ Shoppertrends 2023



El desarrollo positivo del E-commerce en Mexico continua mas alla de la pandemia
... con oportunidades de desarrollo en las categorias de FMCG

4 1 O/ Los shoppers afirman haber comprado alimentos y
O comestibles por Internet en el tltimo mes

O compran mas alimentos y comestibles a través del
O comercio electronico que hace 12 meses

Categorias de nicho mas relevantes en E-Comm: Alimento para
Mascotas, Hogar e Higiene y Belleza

Panales
Yoghurt, 2.2 Cafe, 2.0 Bebe, 1.9
Whisky, 2.8

Meéxico en el TOp 5 de paises con

mayor crecimiento en E-Comm a nivel mundial

« Consumidor de NSE Alto y Medio

» Drivers de compra: Promociones y
Productos exclusivos

* Uso del canal en promedio 2 veces al mes

Papel
Quesos, 3.5 Higienico, 3.1

Alimento Y Suplementos Para
Mascolas, 10.6

! Gallelas, | Broncea... | Cereal...
1 T 1.7 16
Refrescos,

Shampoo, 3.5 Cervezas, 3.0 24 Ron + Suaviza
lepnadcres Br.'im‘.l\'I 13 Agua, 1.3

u A“In 14 I!

Aceites
Comestibles, Bebidas
Crema P/Piel, 6.6 Tequila, 4.1 Detergentes, 3.3 29 Vinos, 2.4

Estructura de la categoria (78%) RY 2022

N IQ Source: NIQ E-Commerce: Estudio de Omnicanalidad 2022 / NIQ Shoppertrends 2023
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EVOLUCION DEL
COMMERCIO

ELECTRONICO
EN MEXICO

75%

durante el ultimo ano

0/ crecimiento del e-commerce

Compran en linea
impulsados por una
promocion

TEMPORALIDADES ONLINE

Sobre desarrollan mas que offline

De los consumidores

47% prefieren el envio gratis
como su promocion

preferida

+35% Crecimiento de eCommerce durante
la segunda mitad del afio

TOP DE CATEGORIAS BUEN FIN

MODA

AUTOMOTRIZ

COMPUTACION, TABLETS Y COMPUTADORAS

AUDIO, TELEVISION Y VIDEQ —
ELECTRODOMETICOS GRANDES y LINEA LANCA m—
BELLEZAY CUIDADO PERSONAL  se—

Source: NielsenlQ Sindicado Omncianalidad

CUIDADO DEL HOGAR. n—
JUGUETES
SERVICIOS, LIBROS Y PAPELERIA e
EQUIFC DEPORTIVO + QCIO  me—

NIQ
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SOMOS
INNOVADORES
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A los latinos en general les ... yelconsumidor

gustalainnovacion ... mexicano no es diferente

49% 59%

de los consumidores de los compradores

Latinos estan mas mexicanos compran a veces

dispuestos para nuevas marcas o productos

experimentar marcas al hacer la compra

nuevas que nunca han (vs 45% en 2022)

probado

Source: NIQ shoppertrends 2023

NIQ



La innovacion se centra mas en categorias de H&B y Hogar y muy enfocada en extensiones de
linea que en innovacion disruptiva

Peso de lainnovacion por Categorias T en volumen
canasto

items nuevos

~0% 15%

Son extensiones de linea Estén alineados a las nuevas
con diferenciacion en tamafio, prioridades del consumidor:

sabor, olor o ingrediente

Total

Alimentos

oon [ 2o
o I 0

HYB

= Sustentables

Hogar

Farma I 2.4 = Seguros
Lact 3.0
=cieos [N = Saludables

N IQ 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reservec
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SOMOS
SALUDABLES &

SUSTENTABLES




Lo quees
bueno para mi

N Lo que es bueno
Practicidad para el mundo

Asequibilidad Menos

. .- lori :
Garantiza higieney ¢&° as Amigable con el

seguridad medio ambiente

Lujo e indulgencia Origen local

Con impacto social

Unico y
diferente

Bienestar p/fauna

Calidad superior Baja huella de

carbon

*Source: NielsenlQ 2023 Sustainability Report - What actions, if any do you currently do to live a sustainable lifestyle?

NIQ

Good for ME & Good for WE como tendencia [EalEge il CR=1a = Nole s 10Tl o o) g g (=Y {[e¥=1g]0

39% De los mexicanos dispuestos a
cambiar a marcas sustentables

40% Buscando productos con

ingredientes naturales / Ingredientes mas
sanos

64% Tratando de disminuir el

desperdicio comprando solamente lo
necesario

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved



Con crecimiento
en las ventas
alineado a las
prioridades del
consumidor

Principalmente Menos
es mas, Boosters y
Trend ingredients

Var% Vol. Ponderado

Categorias T en volumen

Resto de categorias

27%

17% 15%

Fuente: NIQ Scantrack | GCA a T. México — Clasificacion a Nivel item| RY a ABR'2023

9%

-16%

MIX Valor a T. Canasto

28



La sustentabilidad es una de las cosas que se tienen en cuenta al comprar

cada vez mas

Atributos mas importantes al momento de elegir una marca:

Importancia de la sustentabilidad:

México M Global

AseqUible Precios ba)0s o —

Ofrece garantia de seguridad e higiene

Es confiable

Tiene origen local
Marcas Propias

|
Alta calidad o —
]
I
Cubre necesidades especificas _——

Es Unica/diferente

Es de lujo/indulgente

Tiene productos del extranjero

Mas importante
A

v
Menos importante

B Muy imporante = Algo importante H No importante H Sin opinién

Cambio en importancia vs hace dos afos

B Mucho més M Un poco mas B Se mantiene igual

M Menos importante Mucho menos importante No sabe

NIQ
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Los consumidores mexicanos estan tomando acciones para vivir de manera
sustentable, reducir y minimizar el uso del plastico entre las mas populares

En las tiendas

50% 47%

Usa bolsas Compran sélo lo que
reutilizables/toman necesitan/evitan

por si mismos los desperdicios
productos

Vs. 37% Global
Vs. 49% Global

ot &i QUZR inatib aport MikigizoRanked antiGhabiflany do you currently do to live a sustainable lifestyle?

En el hogar

36%

Minimizan el uso de
electricidad

Vs. 34% Global

33%

Separan
concientemente la
basura para reciclarla

Vs. 37 Global

NIQ
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76%

Es probable que dejen de comprar si las
marcas son declaradas nocivas para el
ambiente

(*46% muy probable)

(Vs. Global 77%)

Source: NielsenlQ 2023 Sustainability Report -Mexico - Q. How unlikely or likely are you to take following actions, when choosing a particular grocery brand?

NIQ




. Como sera el

shopper mexicano
en el futuro?

NIQ



México: un pais en constante evolucion

MEXICO 2050

MX
+17%

2023 2050
129 151
Millones de Millones de
Mexicanos Mexicanos

De acuerdo con el Economist Intelligence Unit (EIU), en
2050 México serd la 11°* economia del mundo,
igual que lo fue en 1980 (actualmente #14)

Consumidores del Futuro

OOO Cambios Poblacionales

(_ﬁ?j Cambios Demogréficos
Tamafo de Hogar y Estructura

Evolucion del ecosistema/ Entorno

Urbanizacién y Tamafio de Ciudad
Conveniencia

Nuevas corrientes ideologicas / Nuevas generaciones

O O Estrategia Digital

. Nuevos nichos de mercado
O O Consumo Emergente
Y )

Fuente: 2050: |la de México seré la 112 economia mundial, no la 52 (eleconomista.com.mx)

NIQ
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https://www.eleconomista.com.mx/opinion/2050-la-de-Mexico-sera-la-11-economia-mundial-no-la-5-20220522-0088.html

Nuevos nichos de mercado / Consumo Emergente

o

al @ @ @ o
A A A A
51% 56% 52% 70%

De la poblacion

oo

od

de 15 a mas De la poblacion

pertenecen a de 15 a més De hogares No tienen Hogares D(taile%se:ol??;es
comunidad Mujeres nifos en casa mascota
LGBTTTI+ trabajando

NIQ 34



.Como
compraremos en
Impacto de la

tecnologia en el retalil

los proximos
anos?

NIQ






¢, COMO COMPRAREMOS EN EL FUTURO?

TIENDA

NIQ



¢, COMO COMPRAREMOS EN EL FUTURO?

TIENDA

NIQ



¢, COMO COMPRAREMOS EN EL FUTURO?

ASISTENTES DE VOZ 4

IOT

A

TIENDA
v

REAL TIME DELIVERY|

UV

>

MODELOS DE

SUSCRIPCION

NIQ



LA TIENDA FISICA SERA AUN MAS RELEVANTE,
PERO CON UN PAPEL ADICIONAL A LA VENTA

LA TIENDA

(— —
HUB DE COMO HUB HUB LOGISTICO
SERVICIOS OMNICANAL

HUB DE ADQUISICION

PUNTO DE
VENTAS

“es menos sobre quien vende y mas
sobre quien compra”

Y ENAGEMENT CON
CLIENTES

NIQ



TIENDA FiSICA — DIGITAL & CONNECTED
INVISIBLE

USO COMODO Y
SIN FRICCION

INFORMACION
DETALLADA EN TIEMPO
REAL
|

CROSS-SELLING
PERSONALIZADO

RETAIL MEDIA




P
TIENDA FISICA — EXPERIENCIAL

| |
) BOOM DE ALIMENTOS
LA TIENDA SERA UN PREPARADOS
LUGAR DE SOCIALIZACION
(EN LA TIENDA/ ON THE GO/
EN CASA)
| |
SERVICIO AL CLIENTE SHOP IN SHOP
COMO DIFERENCIAL CON SOCIOS
u COMPLEMENTARIOS
TEATRALIZACION m
. SERVICIOS
SHOWROOM PARA FINACIEROS &
SALUD

LAS MARCAS
[

SEMI-DARK STORES

NIQ



AUTO-REPOISCION DE MODELOS DE

IOT (Internet of Things) PRODUCTOS DE BAIO
ARTICULOS DE ALTO
COMPROMISO
| |

REDUCCION OUT OF STOCKS

COMPARACION DE PRECIOS EN TIEMPO REAL

PROMOCIONES HIPER PERSONALIZADA

EL ALGORITMO DECISIVO

NUEVOS ROLES PARA RETAILERS Y
FABRICANTES

NIQ



GEOLOCALIZACION — APPS ENTREGA

ULTRA CONVENIENCIA

NUEVAS GENERACIONES DEMANDAN
INMEDIATEZ

MOMENTOS DE VENTA = MOMENTOS DE
CONSUMO

RECOMENDACIONES DE SALUD Y
PROMOCIONES HIPER PERSONALIZADAS

DESAFIO SOSTENIBILIDAD

NIQ



ASISTENTES DE VOZ

COMPRA DE IMPULSO SIN
Yooy e DEJAR EL SOFA

CONOCIMIENTO DEL
CONSUMIDOR A TRAVES DE
SU HUELLA DIGITAL

NUEVO ESCENARIO PARA
VENTAS CRUZADAS

|
VARIEDAD ILIMITADA,
VISIBILIDAD REDUCIDA

NIQ



“THE BIGGEST IMPEDIMENT TO A COMPANY'S FUTURE
SUCCESS IS ITS PAST SUCCESS”

“EL MAYOR IMPEDIMIENTO PARA EL EXITO FUTURO
DE LA COMPANIA ES SU EXITO PASADO”

Dan Schulman
CEO Paypal




Graclas

ROBERTO BUTRAGUENO REVENGA
Diretor Retail Vertical
México
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