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Agenda

Entorno Macroecondémico

{%1’% Tendencias de Consumo

% ¢, Que viene para 20187



PIB mantiene ritmo de crecimiento

Elecciones Presidenciales en México pueden determinar crecimiento de los proximos afnos
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Factores que impactaron la economia mexicana en 2017

Liberacion del precio de Fluctuacion del Peso

gasolina

0,
Incremento de 14.5% En 2017, tiene una
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en enero

recuperacion frente al
+4.5% YTD

dolar

Fuente: Petréleo y Tipo de Cambio - Banco de México, Délar | Corrupcion - * Transparencia Internacional (FMI)

Mayor inflacién

Ene 15
Ene 16
Ene 17
Nov 17

Menor poder adquisitivo
Inflacion 2017: 6.77

* http://www.elfinanciero.com.mx/mercados/peso-acumula-caida-de-mas-de-60-en-anos.html/ http://eleconomista.com.mx/taxonomy/term/1951
**Fuente: Centro de Analisis Multidisciplinario UNAM (http://cam.economia.unam.mx/reporte-investigacion-126-salario-minimo-crimen-pueblo-mexicano-cae-11-11-poder-adquisitivo-sexenio-pena-nieto/)

http://www.forbes.com.mx/caida-del-peso-peor-que-en-la-crisis-de-2008/#gs.vKLFKXc


http://cam.economia.unam.mx/reporte-investigacion-126-salario-minimo-crimen-pueblo-mexicano-cae-11-11-poder-adquisitivo-sexenio-pena-nieto/

La confianza del consumidor muestra signos de mejora
durante el ano

El indice de confianza del consumidor

en México
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*Fuente : INEGI (Base 100 : 2003) | Nov 2017 5
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Las iniciativas de Trump aun no cristalizadas

Con expectativas sobre la renegociacion en el TLCAN

INICIATIVAS

Bloqueo de remesas/impuesto
Deportacidn de inmigrantes

TLCAN: renegociacion/salida

Fuente: Inegi y Banxico

IMPLICACIONES

Reduccion en remesas / Michoacan,
Guanajuato y Jalisco estados con mayor
impacto

Incremento de la tasa de desempleo e indice
de criminalidad en México

La industria automotriz tendria el mayor
impacto, la cual representa el 3% PIB y el
20% de la Inversion Extranjera Directa y
700K empleos

Crecimiento de 6.2% respecto a 2016

Crecen deportaciones 28%
Iniciativa para eliminacién de DACA (800K
dreamers)

EUA y Canada piden incremento de salarios
en Mexico para reducir la ventaja de costos
que atrae a fabricas al pais



Las remesas mostraron un crecimiento notable, gracias, en parte a
un mejor desempeno del mercado laboral de Estados Unidos

Remesas a Nov 17
En Miles de Millones de Ddlares
260 *2.5% del PIB
24.7

22.6
214

23.4

197 106 *6 millones de familias se benefician de las

remesas (Jalisco, Zacatecas y Michoacan)
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*66% del envio de Remesas se destina para
Comida y Vestido (30% para pago de
deudas)

eSuperan remesas en 44% a los ingresos

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

petroleros

Fuente: Banxico
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El consumo permanece estable pese al alza sostenida en los
precios

T. México — Canasto Nielsen — Evolucion % en anos moviles
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Ventas Volumen Ventas Valor Precio Promedio
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S Fuente: Nielsen Retail Index | México | Canasto Nielsen | Evolucién % en afios méviles | RY SON 17




Situacion practicamente generalizada en todas las canastas

% Variacion ano movil vs YA — T. México

.
<L, Alimentos ﬁ Golosinas Bebidas
s 60 59 59 60 °°
45 4.8 : F+4 .74‘/.
1.8 18 18 414 18 20
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Fuente: Nielsen Retail Index, Canastos, T. México, RY SON'17 mmm % Volumen =% Precio




Los consumidores modifican su gasto para generar ahorros

CAMBIAN SUS COMPRAS PARA
AHORRAREN GASTOS DEL HOGAR o, 48% redujola comprade

Vil ? .
E.f__-.‘:ld comida para llevar

A47% cambida marcas de
abarrotes mas baratas

A 38% redujosu gastode

entretenimiento fuera de
casa

0O
opo

[T+

*3% mas vs 046

Fuente: Miglzen Consumer Confidence Index (02, 2017)
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Tendencias en los habitos del consumidor

1 Caida en actividades fuera del
hogar

Mayor exposicion en TV:
+13 min vs 2016 (TV + AOT)

Crecimiento tamafios familiares y
multipacks (+10% vs 6% Total)

Marcas super premium crecen 3X
mas

La oferta de productos premium
se duplicé en el dltimo afio

Fuente: Nielsen TGI 2016 vs 2015 | Nielsen RMS 2017

Mayor
tiempoen
casa

Affordability
&
marcas de
precio hajo

Puntos de precio bajo
+6.4% vs +2.8% Total

Marcas Propias
Crecen 1.3x mas que el resto

11
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Hogares con menor ingreso mas impactados por el entorno

econdmico

Quienes destinan gran parte de sus ingresos a la compra de alimentos

o0

ala
53.4

millones de
personas viven en

pobreza
(la mitad de la poblacién)

vs 35% del promedio

Fuente: ENIGH | Nielsen Survey | Nielsen Homescan

/\
\ii/
45%

del gasto en
Alimentos y
Bebidas

(en la mitad de la
poblacion)

O
()

de los
consumidores
estan dispuestos a
cambiar por
marcas mas
econdmicas

30%

El NSE Bajo
reduce la compra
de lo no ‘Basico’

19% vs NSE Alto

12
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El consumidor hace frente a los incrementos de precio a través de
productos de precio bajo

% Variacion Volumen Ponderado

Low Price Tier
6.4 U, +4.3%

Alimentos
vs 1.4%

+43.0%

Bebidas
vs 5.1%

T. Canasto Low Price Tier

Fuente: Nielsen Retail Index, T. Canasto, T. México, YTD Sep 2017
13
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Marcas propias se vuelven una opcion para los consumidores

% Variacion Volumen Ponderado

Q
—

Marcas Propias

Hogar vs 2.1%

Lacteos vs1.4%

Bebidas vs 5.1%

Fuente: Nielsen Retail Index, T. Canasto, T. México, YTD Sep 2017

[ de cada 10 hogares compran Papel
Higiénico de MP

Marcas Propias de Leche Blancaha
Incrementado +2pts su penetracion,
principaimente NSE Medio

Marcas Propias enAgua crece
+36%

14
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Segmentation - Elecciones
- Mundial




Betterment
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México ocupa la primera posicion en obesidad infantil y la

segunda en adultos
%O0besidad en México

Y U " ()
10% 24% 30% 32% 34%
2000 2006 2012

8 z 1% 1 dﬂ ﬂada 10 mexicanos padecen obesidad y/o sobrepeso
[ |

de los mexicanos
’ . estan dispuestos a pagar méas por productos que promuevan la salud
estan cambiando * 89%

sus habitos

imentici 0
allmenthIOS .11 A] eligen alimentos que ayuden a prevenir enfermedades como
obesidad, diabetes, colesterol o hipertension 17
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El consumidor demanda una mayor oferta de productos

saludables

¢ Qué clase de productos desearias que hubiera mas en el anaquel?

100% naturales

Bajo en azlcar/sin azucar
Bajo en grasa /sin grasa
Organico

Sin colorantes artificales
Bajo en solio/sin sal

No artificial flavors

Bajo o sin calorias

Fuente: Nielsen Encuesta Global Confianza del Consumidor | México vs Latam | 2017

México

67%

Latam

58%

42%

42%

44%

45%

33%

43%

33%

18



Carnes y Aves incrementa casi al doble el ticket promedio,
representando el 17.7% del gasto

v — . . A . .
ypu— Ticket Promedio \ﬁL‘i Ticket con presencia de Carnes y Aves %‘
v —_ - (7
Frecuencia Frecuencia
~ ~

Gasto por Ocasion Gasto por Ocasion

Productos de Carne

$ $601.2 (+5.6%) vsFy2016 ‘{ y Aves representan

el 17.7% del Ticket

[\ (—\ 33.2 (+4.3) vsFr20t6 : [\ ") 8.3 (+0.4) vs Fy2016

$ $3281 (+6.4%) vs Fy2016

- La presencia de Carnes y Aves incrementa el valor del ticket 1.8 veces
- En 1 de cada 4 visitas al Autoservicio, el comprador se lleva productos de Carnes y Aves

- Carnes y Aves llega al 65.1% de los Hogares por medio de Autoservicios
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Fuente: Nielsen Shopping Carts | GDL — MTY — VDM | FY2017 VS FY2016 19
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Carne impulsa el crecimiento de Perecederos, principalmente en el

Norte del Pais y VDM

/||| Carnes y Aves tiene un crecimiento en
| Ventas Valor de 9.3%

Importancia y Fuente de Crecimiento | Ventas Valor FY’17

m Aves

m Carnes

Importancia Fuente de
Crecimiento

Fuente: Nielsen Scantrack | Autoservicios México | Ventas Valor | FY 2017 — FY 2016

Carnes es el segmento de mayor importancia para todas
las areas, principalmente para el Norte del Pais y VDM

Importancia por Area y Crecimiento | Ventas Valor FY 17

p N

IMP: 17.4% IMP: 32.7%
Var%: 11.1% Var%: 14.2%

IMP: 17.3%

. | Var%: 5.8%

IMP: 15.4%
Var%: 5.1%

20
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La canasta saludable mostrando el mayor dinamismo

Segmento Healthy % Var Valor
RY 2017 vs RY 2016

% T. Canasto ‘ﬁ +8 . 5%

Contribuye con el
2“% Healthy @ +12.5%
del crecimiento reguiar 1O} +7.904

Fuente: Nielsen Scantrack | Autoservicios México | % Ventas Valor | RY Sept 2017

21



Funcional Saludable Organico
— Beneficios para - Omega 3, elaborado con

la digestion: Avena,'g%

linaza, fibra, ~ n , SiN

¥ =

| lactoba Iﬁf’f”‘ ,con
& T / . S
\ P ‘ .;é?.’j <

ingredientes
organicos
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El consumidor busca opciones con beneficios para la salud, el

segmento light pierde relevancia

% Mix Ventas

Valor
13
Organico
Light
W Saludable
B Funcional

Fuente: Nielsen Scantrack | Autoservicios México | % Ventas Valor | RY Sept 2017

% Var
Valor

+29.3%
-0.2%

+21.6%

+12.9%

% Var
# de items

+37%
-16%

+16%

+19%

24



Los precios continuan siendo
el principal reto

Gap de Precio vs Segmento Regular

% Var Precio vs RY’2016 0
117.6% 0

de los mexicanos declaran que
83.3% los precios son la principal

0.7% 25.9% barrera para consumir productos
T. Healthy Funcional Saludable Crganico Light

Awareness: 38%

Cultura familiar: 32%
Fuente: Nielsen Scantrack | Autoservicios México | % Precio por Kg/Lt | RY Sept 2017 Lealtad a otras marcas: 32%
Shopping Carts YTD 17 a Nov, VDM, GDL, MTY Falta de motivacion: 28%
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Segmentation
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La economia de México se divide por su dinamismo

ITAEE

Indicadaor Trimestral de la Actividad Econdmica Estatal

: MANUFACTURA
: Norte concentra el 32.8% del \
valor de la produccidn . -

manufacturera en México
: Coahuilay Nuevo Ledn — 3 5,

: participan con 66.1%

iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii

¢ Transporte generael 32% Norte ESTADOS
\ . PETROLEROS
\ . Campeche: -7.1%/ 85%
Tabasoo:-10.0%/ 67%
Veracruz: -0.6%
Tamaulipas:-0.1%
Chiapas:-2.1%
: REMESAS
: MICHZ2.134 MDD/ 11.8% del PIB E— 3.9%
: JAL 2,049/ 3.8% del PIB Gentro-Occidente 2 0%
| - GTO1,879MDD/56%delPIB T
: Sureste

27



La heterogeneidad en el ingreso de los estados

determina el consumo
Ingreso Promedio Mensual por hogar

.....................
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o
c
©

iy

=
=
(]
el

&=
=
o

iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii

: Jalisco: $17,456 -
: Michoacan: 11,263

i Chiapas: $7,752
:  Guerrero: $8,993

Fuente: ENIGH 28
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El entorno macroeconomico de las regiones tienen un
impacto directo en el consumo

Canastos Nielsen

% Var Valor afio movil vs YA — T. México T. Canasto-T.México

Valor; +7.6%

Volumen: +2.4%

Areally
Monterray

Fuente: Nielsen Retail Index, Canastos, T. México, RY SON'17
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Los incrementos de precio tendran efectos diferentes por

region
% Del Gasto destinado a Alimentos, Bebidas y Tabaco

i Fuente: ENIGH 30



DIGITAL ECOSYTEM

Copyright © 2017 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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¢ Es relevante para mi negocio?

Una estrategia digital implica un enfoque holistico.

1. PRE - COMPRA

Buscé informacion de producto

Revis6 / compard6 precios

Busco
descuentos/promociones/cupones

Revisé disponibilidad de
inventario

48%

41%

33%

19%

Impacto
Ventas
360°

3. POST - COMPRA

32%

11%

7%

2. COMPRA

Retail Fisico

100%

de la Poblaciéon

Retail En Linea
51%

de la Poblacién

Usan redes sociales paratomar
decisiones de compra de abarrotes

Daclick en lineay envia
publicidad por email

Like / Tweet / Comenta sobre
productos o tiendas en redes
sociales

32
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Desarrollo tu estrategia digital sin importar a queé industria
pertenezcas...

% de Latinos que ha comprado alguna vez en linea...

Revisaron o
40% entre tiendas fisicas

40 %
IT%
a5%
0/~ Buscaron de
30% 38% producto
AT%
29% e 33% Buscaron los mejores
14%
11%

8%
I i
= | & O

EDIQ&

LIBROS & VIDEO BELLEZA&  RTE&RTD  MUEBLES CUIDADO NIROS MASCOTAS ~ BEBIDA! CUIDADO COMIDA PERECEDEROS
MODA VIAJES EVENTOS ELECTRONICOS /5 1cA VIL JUEGOS CUIDADO SALUD BEBES ALCOHOLI C S HOGAR  PROCESADA
PERSONAL

1]
=)
@.
[<0]
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The Path-to-Purchase

Etapa Planeacion Shopping

Tarjeta de lealtad

g Ubicacion En el hogar En la tienda En el hogar
: = - - —

: Journey = gov —» —> @
— o v

: Identificar Seleccion Considera  Selecciona & Interactlda con
g Necesidad de tienda Opciones compra la marca
2 Productos

O

8 Influencers Lista de Semanal, Mercadeo en PDV, Boca en boca
S (ejemplos) compras, Personal Coupones

. publicidad recomendacion,

8 Ubicacion,

8

Source: The Cambridge Group
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Influencia Digital mas alla de E-Commerce

U.S.: Comercio Conectado Corea del Sur: Influencia Digital

Participacién de Ventas Totales de Retall

= 0
2010 Bug 424 | 82 /O
1 DE LOS SHOPPERS
. BUSCARON EN SU
CELULAR DENTRO DE LA
TIENDA

TR < 66% ——> BEEVLR

COMPARARON PRECIO o)
ENTRE ON & OFF 58 /O

BUSCARON
2020 ESPECIFICACIONES DE 3%
o 4+——— ~ 85% —p Q7 PRODUCTO
BUSCARON
PRODUCTOS 51%
7 EQUIVALENTES
Comercio Conectado
- E-Com - Influenciado digitalmente No influenciado digitalmente
Note: Digitally influenced refers to consumers who research their purchases online but buy the product in the store; excludes travel/event tickets and restaurants

Source: The Cambridge Group analysis, based on eMarketer, Deloitte, Nielsen; Nielsen KoreaClick 35



El Path-to-Puchase esta evolucionando

Etapa Planeacioén, compra & experiencia

Ubicacion Una mezcla de: en el hogar, en el trabajo, en el camino, en la tienda
= Q
Visitaala Investigacion
Tienda M
V _ - -
Viaje :_ — > ) ] > ’ I
. <y Enganchar con
$ :
Identlf-l(;:a(; la Marca Seleccionary Enganchar con
necesida Comprar los la Marca
| » ltems

Nuevos Busqueda (Google, Amazon) Plataformas sociales, Cupones digitales Interaccion continua
InfluenCI_adoreS Blogs, influencers early adopters Resurtido automatico a tr:_;wes de redes
(ejemplos) N Reviews o sociales
Asistentes de voz (Siri, Suscripciones Bl
Alexa) Remoto vs in-store 0gs
Chat en Vivo Reviews
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Fuente: The Cambridge Group 36



2018 un ano diferente

- Mundial
- Elecciones
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¢ Qué viene en 2018?

Elecciones
Federales

o Gasto publico mas alto en
la historia en eventos
electorales (12,500
millones de pesos)

() Costo Campanias Federales

40,248 millones de pesos

@ Eldineroinvertido por
politicos para sus
campafias, aportan un
crecimiento del 0.6% del
PIB

Fuente: El economista

Mundial Futbol

@ Impacto directo en economia
de paises participantes

-lmpacto hasta en un 0.7 el PIB
Genera una situacion de

® optimismo que promueve el
consumo

Beneficio principalmente en el
@ sector textil

Fuente: Futbol Finance
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etrés/de las

2000, 2006 & 2012

eEmpleos

eIngreso

eCréditos Tarjetas de Crédito
eCréditos Bienes Duraderos

eConfianza Consumidor

-Confianza para comprar
bienes duraderos

eCompra de bienes duraderos
-Ropa
-Computadoras

-Automoviles

5%
8%
40%
27%
+6pts

+10pts

9%
6%
12%
8%

2.3%
0%
15%
5%
Opts

+1pt
4%
2%

2%
5%
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El consumo muestra una desaceleracion durante anos
electorales

Total Canastos Nielsen | % Var vs aiio previo

25
= Ventas Vol
' 13.2 Ventas Val
95N | 87 >
g =2 8.1 6. 6 6 1 - 7.4 6.9 5.8 6.6 6.3
= 4.3 : :
§_ 1999 2000 2001 2005 2006 2007 2011 2012 2013 2017
g - - -
: ELECCIONES ELECCIONES ELECCIONES
E PIB 2.7 53 -0.6 3.0 5.0 33 4.0 4.0 11 2.1

Copyrighi

l Fuente: Nielsen Retail Index | Canastos | Total México
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Mundial y elecciones

O
88 AUDIENCIA

Los niveles de audiencia suelen
incrementar en el verano.

Cuando hay Mundial de Futbol,
el crecimiento es mas de 10
veces mas pronunciado que

cuando no hay Mundial.

<~ ANUNCIANTES

Menos anuncios regulares ante
la saturacion publicitaria de
patrocinadores mundialistas.

Incrementa publicidad
integrada, particularmente en
las categorias de Cervezas,
Refrescos, Telefonia Celular.

O PARTIDOS
POLITICOS

Durante el segundo trimestre
de 2012, se transmitieron cerca
de 40 minutos diarios de
publicidad de partidos politicos
en cada canal nacional.

Esto representa 13% del tiempo
total de publicidad.
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Reflexiones finales

4

interaccion con el
punto de venta

® Cadavez més México se caracteriza @ Una estrategia Elecciones y
mexicanos se unen por su dinamismo 'y digital implica un Mundial
a la ola saludable y diversidad, tener enfoque holistico, dominaran la
son conscientes del estrategias entender pantalla durante el
im ue tiene segmentadas : 2018, estemos
pgcto 9 - > Y comportamientos ' d |
2 la alimentacion en ajustarse a sus ) preparados para e
g su bienestar. distintas realidades en linea, cambio.
£ se vuelve critico. motivadores y
] ® Betterment seguira preferencias
= . .
S siendo un motor online del
2 impgrtgnte de Shopper y su
5 crecimiento
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