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Alrededor de la incertidumbre, se espera recuperacion a partir de 2021

Factores para recuperacion

\\I‘ FMI| World Economic Outlook| Julio 2021

* La actividad econémica global sigue
fortaleciéndose debido a la vacunacién y
a los estimulos al gasto. La recuperacién

8.1
7.0
6.0 5.7 5.8 6.3 5.3
4.9 4.9 4.643 4.9 4.2 : econémica ha sido heterogénea entre
3.3 3.2 paises, China y Estados Unidos siguen
s ) 32»3 24 2.0 102.0 liderando la reactiyacién de la economia
’ ' global. Preocupaciones de corto plazo
por incrementos en precio y afectaciones

en cadenas de suministro.

* El PIB de México en el Q3 21 presentd un

3.2 3.5 crecimiento de -0.2% vs el trimestre
' -4.1 previo, pero la variacion acumulada en el
YTD es de +6.4%. E| PIB actual de México
-6.5 7.0 se Ubica en el nivel que tenia en Q3 del
8.3 2016.
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Fuente: IMF| World Economic Outlook| *Zona Euro: Francia, Alemania, Italia y Espafia| Julio 2020
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¢Qué podemos esperar para el cierre de afo y 2022?

Inflacion

6.26

. 3.84

INPC
m2021 m2022

Los datos mas recientes
sugieren un mayor
incremento en precios
hacia el cierre de afio,
gue se espera se
estabilice en 2022

Fuente: Banco de México| Encuesta sobre las expectativas de los especialistas del sector privado| Octubre 2021
2021 Nielsen Cons

Tipo de cambio

20.8
20.2
MXN/DOLAR

= 2021 m2022

Estabilidad en la
expectativa de tipo de
cambio, respecto a
meses anteriores

@

Empleo

4.0 3.9

DESEMPLEO
m2021 m2022

Las expectativas en
cuanto al desempleo se
mantienen estables, por
lo cual no se vislumbra
unarecuperacion mas

acelerada

@

Finanzas publicas

32 31

DEFICIT PUB (%PIB)
m2021 m2022

Aumento en el déficit
econdmico de acuerdo
a la informacion més
reciente. lgualmente se
espera una mayor
presion por
requerimientos
financieros para el
sector publico.
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entorno optimista

Percepcioén del clima para hacer
negocios en los préximos seis meses
(porcentaje de respuestas)

1 Mejorara (lPermanecerdigual ® Empeorara

EFMAMI JASONDEFMAM) JASONDEFMAM]) JAS
2019 2020 2021
cwesta: JComo considers que evoiucione el clima de negocios pars
ivaz del sector privado en loz préximes sels meszes en

is meses?

1\ Pregunta en ly £n
las actividade: proc
comparacion con los pasados &

Coyuntura actual para realizar
inversiones
(porcentaje de respuestas)

100

80

Mal Momento 60
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B M 3
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EFMAM ) JASONDEFMAM ) JASONDE FMAMI 1 AS
2019 2020 2021

siSers que Mem e coyustura actusl de b empreses pars efectusr

Fuente: Banco de México| Encuesta sobre las expectativas de los especialistas del sector privado| Octubre 2021
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Mejora perspectiva para hacer negocios frente a 2020, sin ser un

Tres principales factores que podrian
obstaculizar crecimiento econdmico

14%

13%

13%
11%
10%
8%

Problemas inseguridad
publica

Incertidumbre politica
interna

Aumento en precios
(interna y materias primas)

Incertidumbre de |la
situaciéon econdmica
interna

Politica de gasto publico

Debilidad del mercado
interno
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Polarizacion en el impacto de la crisis - con mayor afectacién en el
centro/ Sur

Indicador de la actividad econdmica estatal
YTD Q2 21vs YTD Q2 19
(base 2013=100)

127 - Los estados del norte/ centro

norte tienen una mayor
dependencia a sectores de
manufacturas e industriales que
se recuperan mas rapido. En
contraste el centro/sur depende
mas de sectores turisticos/

77 75
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2021 26 -27 3.0 3.1 .33 44
8146 -4.6 _
! 5.3 -5.6

-3.8

6062 67

! -8.7 -8.8 ..
! 12 servicios
* Lo anterior ha generado una mayor
! recuperaciéon del empleo en los
' 202 estados del norte/ centro norte y
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Fuente: Inegi . Norte/ Centro Norte . Centro/ Sur
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Contexto multifactorial impactando al consumidor

Economia del Empleoy
Pais Salario

Consumidor
H2'21

Consumo

Fuente:1Inegi | 2 ENOE Q3'21: Desocupada: buscaron activamente trabajo en el Ultimo mes; disponibles: ausentes temporales de empleo con ganasy necesidad de trabajar, de acuerdo a INEGI el incremento se debe al cierre
o reduccién de diferentes actividades no esenciales que provocé que muchas personas no buscaran activamente empleo; subocupadas: en bldsqueda de trabajo adicional | 3: CONEVAL | 4 Google Mobility Report
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Inflacion se mantiene al alza, especialmente en rubros de alimentos y

energéticos, presionando bolsillo de los hogares

8.00

6.00
5.00
400
3.00 - S

2.00

0.00

INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR
INFLACION INPC Y CANASTA DE CONSUMO MiNIMO

Variacion porcentual anual

6.87

6.00

Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep

2019

Fuente. INEG

2020 2021

-—NPC Canasta de Consumo Minimo

Alimentos, bebidas y tabaco: +6.87%
Frutas y verduras: +9.38%
Energéticos: +8.55%
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Tipo de cambio diario | Peso mexicano vs Délar
estadounidense
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Fuente: Inegi | *Incidencia: como cada componente aporta a la inflacion total| Canasta de consumo bésico es un subindice del INPC que incluye rubros de alimentos, prendas de vestiry calzado, vivienda, mueblesy articulos para el
hogar, salud, transporte, recreacion, educacion, etc.
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“ Recuperacion en movilidad en septiembre y octubre

Google| Variacién % en movilidad vs periodo base*

Google| Workplaces| Variacién % vs periodo base*
20 ~

e | alisco

e Mexico City
= Vlichoacdn
Nuevo Leon
= Querétaro
e Quintana Roo

== State of Mexico

e \/eracruz
e Campeche
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e===Transit stations === Residential Workplaces Es<s3"3IFozaff&s<33°2 80

Fuente: Google| *Baseline: se considero el periodo del 3 de enero al 6 de febrero (media vs dia de la semana)| considera informacién hasta el 7 de octubre
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Consumo se estabiliza en julio, pero con mejora en la perspectiva ante
recuperacion de confianza y altos niveles de remesas

indice de Consumo Privado* {

118

117 116

113'%13113
112

10910510910

El consumo de uso inmediato es
el que se mantuvo mas estable y
ya tiene sus niveles pre-
pandemia. Oportunidad en
bienes como ropa, calzada, etc.

Jul-19

Aug-19
Sep-19 ]
Oct-19 ]
Nov-19 ]
Dec-19 ]
Jan-20 ]
Feb-20 ]
Mar-20 ]
Apr-20 ]
May-20 ]
Jun-20 ]
Jul-20 ]
Aug-20 ]
Sep-20 ]
Oct-20 ]
Nov-20 ]
Dec-20 ]
Jan-21 ]
Feb-21 ]
Mar-21 ]
Apr-21 ]
May-21 ]
Jun-21 ]
Jul-21 :

Fuente: Inegiy Banco de México| *indice de consumo privado tiene base 100 con respecto a 2013| *IVF = indice de volumen fisico
© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights R ec
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Indicador Confianza Consumidor
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Los hogares perciben una mejora un su posibilidad de compra frente al
2020

¢En ESTE MOMENTO tiene usted mayores posibilidades de comprar ropa, zapatos,
alimentos, etc. que hace un ANO?

37.9 38.1
37.5 37.6 365 37.0 37.0

36.1

20.7

18.4
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

=@=2019 =@—2020 ——2021

Fuente: INEGI| Indice de confianza del consumidor
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“ Recuperacion del empleo se estabiliza los ultimos meses, pero mejora
el ingreso vs trimestre anterior

Brecha laboral

(subutilizacion fuerza de trabajo)

34.3
33.1

+4.6 millones méas en agosto 21 vs marzo 20 con

millones de personas

Impacto ingreso 2020
vs 2018:
NSE bajo: -2.2%
NSE medio: -4.2%
NSE alto: -6.1%

Ingreso laboral per capita

alguna carencia de empleo

11.013.025.7

23.3
22.1 213

97 19.520.1

19.0
9.2 86 g

O O O O O O O O ©O © © O
A g g g g g g g g d
C O L L > & = w o +# > O c
T o & 2 ©® 5 2 5 o £ 0 9 ©
- S < s S g »n O Z2 a -

B Desocupada M Disponible para trabajar

7.9 8.4 7.5 7.8

19.8
18.1

17217917 217.317.617.3

74 3175 71 68 75 7.2

67.2% de la poblacion ocupada gana menos de
dos salarios minimos (vs 65.2 en marzo20)

Ajustado por el precio de la canasta
alimenticia el ingreso es 18% menor

al de 2007
2'3 rr«— T T v ‘ 1TT] ‘17— 1T/ """*T17T// ""T "1 "T1T 1T T "1 "1 T T T T T T
o — (o) -
o4 4 4 4 o4 a9 388353383359 a23I2335%823 RRRIR A
TT LTI Y RIIRRRRR3R_R_.22°.XR =R A
_ _—
S & & 5 3 ¥ g g g agag
S < s = <
e |ngreso laboral (ajustado por INPC)

Subocupada

Fuente: ENOE a agosto 2021| Desocupada: buscaron activamente trabajo en el tltimo mes; disponibles: ausentes temporales de empleo con ganas y necesidad de trabajar, de acuerdo a INEGI el

incremento se debe al cierre o reduccién de diferentes actividades no esenciales que provocé que muchas personas no buscaran activamente empleo; subocupadas: en bisqueda de trabajo adicional
*Coneval con informacién de INEGI| Ingreso laboral per cépita (base 2010)
© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved
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La pérdida de ingreso lleva a los hogares a una redistribuciéon de gasto

Muros o gt o0 enencn, | twdospess) | verecde Forceion |
ENIGH 2016 | EMIGH 2018 | EMIGH 2020 | 2015 -2000 | 2018 - 2020

- EWE i ven . * . 7 7
Alimentos y bebidas consumidas
dentro del hogar 9173 9 268 9 802 1.0 5.8*

Promedios (pesos) Varlacmn Porcentual

Gasto corriente monetario 33687 34329 29910 1.9* -12.9* Cames 2133 2131 2243 -0.1 52"
Cereles 1639 1648 1650 05 0.1
Alimentos, bebidas y tabaco 11840 12090 11380 2.1 -5.9" Otros alimentos dversas* 1022 1114 1349 9.1" 21.14*
Verduras, iegumbres, leguminosas . »
Transporte y comunicaciones 6 513 6 849 5 552 5.2* -18.9" y semilias 1052 1080 1162 28 78
Leche y sus defivados 988 934 8393 54" -44°
Vivienda y servicios 3208 3274 3285 2.1 0.3 Bebidas alcohalicas y no 5
alophdlicas 821 815 854 -0.7 48
Cuidados personales 2490 2542 2 395 2.1 -5.8" Frutas 425 432 467 17 87"
Hugvo 320 336 373 5.0 11.0°
Educacién y esparcimiento 4192 4 158 2297 -0.8 -44.8* Pestados y mariscos 224 223 245 -0.5 10.1*
Limpieza y cuidados de la Tubércutos 131 149 147 13.8* -1.2
casa 1988 2015 1958 1.4 -28 Ackies y & 119 124 123 a9 1.0
Salud 910 901 1266 0.9 405" PAEACHLY Benss 108 100 s -7.3' 147
Café, 1é y chocokate 98 93 97 52" 45
Vestido y calzado 1558 1539 893 -1.2 -42.0" Especias y aderezos 94 89 91 -5.5" 1.9
Alimentos y bebidas consumidas
Transferencias de gasto™ 989 961 884 -2.7 -8.0" fuera del hogar 2600 2759 1520 6.1 -44.9°

Tabaco 67 63 59 -6.7 -6.8

Fuente: ENIGH 2020

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved



Ocho de cada diez mexicanos han transformado su consumo

Permeando en todos los niveles socioecondmicos los distintos tipos de consumidores

Solventes

llimitados

Solventes
Precavidos

Nuevos
Restringidos

Restringidos
preexistentes

% Consumidores® % Consumidores® % Hogares® % Gasto®

Fuente: 1: NielsenlQ Encuesta global en Feb'21 “Unlocking Consumption”. | 2: NielsenlQ Homescan, T. Panel, T. Canastos, Gasto y Hogares, RY a Junio’'21

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved
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La afectacion econdmica reajusta las decisiones de compra

La nueva realidad del hogar tiene impactos en 4 vias, variando conforme al tipo de consumidor y
con ello marcando la pauta de cuales seran las decisiones de consumo en el resto del ano 2021.

—=

A
ue

¢Qué comprar?

¢Donde comprar?

Cuatro tipos de consumidores decidiendo:

N’

¢Por qué comprar?

HvE
v v

¢Cuanto comprar?

La fusion de
necesidades antiguas
con las emergentes.

El Hogar continuara
ponderando ante un
esquema hibrido.

Decisiones de compra
tomadas con base en
presupuesto y gustos.

>

Asignacion y control
del presupuesto
disponible.

15
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Consumo masivo comienza a mostrar recuperacion
A través de BNA/Hogar junto con el rebote de Higiene & Belleza

Total Canasto NielsenlQ /% Var. vs afio previo en afios méviles

Sub Canastos Nielsenl
B Ventas Volumen [ Ventas Valor == Precio Ponderado Q

% Var Vol YTD Julio 2021 vs 2020

r\ '0.1% T. Canastos
° S 1 ‘\ '2.2% Alimentos

4 \ TN, "(-m | -'"{ N /f o

\ J NA f - -0.3% colosinas
+2.7% Beb. No Alc

0 A fn ‘ - S H‘ +0.9% Higiene & Belleza

-2 '2.8% Farmacia
43338383338 35333830 23835033830 F9385aF2382032380 3383833850318 50833830032
097 101 MY 2 Y193 V14749 1496197 1 18 1 ‘19 1 ‘20 121 -4." 7% Lacteos

Fuente: NielsenlQ Retail - Ventas valor, volumen y precio - Julio 2021 16
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La movilidad empieza a recuperarse y con ello impacta al FMCG

B % Var Vol T. Canastos' = Movilidad (Prom)?

+1

-01% YTD mm

La caida en volumen del
Canasto, dados los 1.6
niveles récord de 2020

Movilidad por rubro Q1'20 Q2'20 Q3'20 Q4'20 Q1'21 Q2'21
Supermercados y Farmacias -1 -19 -10 -2 -3 +15
Estaciones de Transito -7 -55 -41 -32 -36 -18
Zonas Residenciales +2 +18 +13 +11 +10 +6

Fuente: 1: NielsenlQ Retail Index, T. México, T. Canastos, Ventas volumen, trimestres calendario. 2: Google Mobility Report

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



~~ Norte, Noreste y Occidente con crecimientos por arriba del promedio
nacional en los ultimos dos aios

T. NACIONAL

Desempeio por area Nielsen

Variacidn % en valor vs RY afio anterior

s, 71
35 20
NORESTE A2 :
RY 20 RY 21
125
5.2 7.4
3.5 ‘ NORTE A1
RY 20 RY 21
27 49
e
6y 72 VDM A5 16 g
33 25 - OCCIDENTE A3 RY 20 RY 21
RY 20 RY 21

57 75

35 3.6 2.0
1.8 : — -
-__,_-_\ -0.6

-0.5

RY 20 RY 21
RY 20 RY 21

Fuente: Retail Index| Canasto Nielsen| Informacién a agosto 2021 B Nielsen M Bebidas NA



“ Tradicional se recupera en todos los NSE, pero especialmente en el alto

Indice de gasto vs Q219
| Nueva normalidad Q2’21

Contraccion (index<90) Estabilidad (index 90-110)

_-7
T 142 -7
7 130 -7
- 119117 118
102 112110 105 106 101 98 105
87 93 90 95 92 81 83 74 82
] —
7 178 176
120 115
g7 105 103 93 g2 99 10698 g5 .. g2 97 69 55 82 80 81 89
o I
.27 7
- 140 - -7
7 " 137 124 129 127
97 103 97 101 99 oo 100 101 4 97 96 89
66 77 66 73
- Bl == |
= 9 2 o o g g 2 g g 2
5 > =2 2 S 5 o & > g 3
S g s 3 E o S = g £ £
S o = 2] s} 1%} o @ c €
g @ 2 o 2 S - 2 g
- g o} o 9 5
T o < o
5 (@)

Nielsen Homescan | T. Canastos| Mix de gasto de cana canal en 2020/ 2021 vs su nivel del trimestre comparable en 2019
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“ No todas las tiendas Golden lograron mantener su posicionamiento

Principalmente aquellas cercanas a centros de entretenimiento y turismo

Mismos demogréficos entre

% Crec. FY'20 vs ‘19 . .
diferentes tipos de Golden Stores

15%
13% NSE Alto Sin nifios

- Edad ADC + 55 afios 2 0 menos personas
GCAs Golden Stores

Diferentes alcances y puntos de interés por PDV

% Crec.

FY'20vs 19
Escuelas

Top Golden 4,035 hogares Hospitales
» Top Golden 13% Gimnasios

Corporativos
New Golden 2,918 hogares Puntos de Movilidad

662

= New GS 2020 22%
Golden
Stores
= Aperturas GS 2020 Centros culturales
Lost Golden 3,100 hogares Cine
8% de tiendas dejan de ser GS Centros de espectaculos
— 60% Crecimiento: 2% Hoteles

Megas & Hipers

NielsenlQ | Golden Stores | MAR - AGO 19 VS MAR - AGO 20 | Spectra | Supergroup FMCG

¢Doénde comprar? |I|

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rig
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¢Donde comprar?

Canal Digital consolidando un crecimiento estructural

Boom Estructural
del Ecommerce

Las 3 principales vias de crecimiento del La

+2.1X1 canal para 2020 omnicanalidad

| . t tracié Adopcion (triplicad | NSE Bajo) del comprador en
ncremento en penetracion . triplicado para e ajo). NG S

RY’21 vs RY"19 . Gasto (con crecimiento en tickets de Ret?ll. Dlgltal, con

hasta 5 veces mas vs otros canales). el Fisico Paso de
. Democratizacién (1 de cada 5 adultos 28%en 2019 a

+3O%1 mayores declara comprar en el canal). - en 2021%2

Gasto por hogar para FMCG en el
canal

94%*2

De los e-shoppers declaran que
continuaran comprando online

*% declarado consumidores




Y comprar?

Racional del shopper favorece a Digital
Aunque el canal aun presenta retos a superar

Ventajas del eCommerce

m  Ofertas - 73% eligi6 el canal por impulso de una promocion*
m  Exclusividad - 12% dice que el producto no esta en tienda fisica
= Distanciamiento - 12% declara por no poder acudir a tienda

Retos a Superar
m  Surtido - 8% declara agotamientos y 16% una caida en surtido

s  Entrega - 64% quiere entrega inmediata y 13% la quiere sin costo

m  Precio - 41% percibe aumento de precio

1/4 encuestados declara no incrementar consumo en el
canal por los costos de envio

*% declarado consumidores
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On Premise
Moderno \




“ On Premise con recuperacion en los ultimos periodos del 2021.

Penetracién On Premise Moderno | Total Mx

17.5

L X
7
1 o me 50 N
\

-
e aa=="

Los hogares dejan de visitar en \
promedio alguno de los \ 121
formatos de OP Moderno “ '
4
\ 4
\ /
Mix de Gasto | Total Mx \ 9.9 9.8,1,
=== =======" I
i On Premise ! 9.0 S
i Moderno i A 8.0 80
b e m s i
Cines \/ 62
Casual T s 67 y
Dinning /\_\
3.7 49 4.8

0.0 1.4
Pizzerias —e—_#

QI19 Q219 Q319 Q419 Q120 Q220 Q320 Q420| Q121 Q221

Fast Food

RY20 RY21

Nielsen HS | Agosto 2021
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No logra capitalizar la misma proporciéon de hogares perdidos de NSE's

medios/bajos.

Distribuciéon del Gasto

por NSE | Total Mx
Index vs Total
Panel

At I 450 85
Medio [N 401

Bajo M 149

NSE I\/Iedio (index 105) Y

Bajo (Index 112)
mas afectados

57%

Hogares con
reduccion de
ingresos

Nielsen HS | Agosto 2021

©2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved

Composicion de la

Penetracion OP Moderno

27.6
22.6

RY 20 RY 21

Perdidos

Nuevos

56%

Hogares NSE Alto
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“Cadenas priorizadas en cuanto las que concentran la mayor proporcién

de gasto y ocasiones.

Diferencia Mix Ocasiones
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KFC con desarrollo de NSE medio, NSE bajo y familias grandes; la
mayor oportunidad continua siendo recuperacion en el NSE bajo

Perfil de Hogares

. |- Little Caesars

43% de los hogares compradores de KFC,
también compraron Little Caesars
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Conclusiones y
acciones

Para capitalizar el cierre
de 2021

.




Accionables puntuales para el cierre del aino

Las decisiones de compra seran tomadas conforme a impacto
econdémico y a la atencién puesta en la distribucién del gasto.

Apuesta generalizada por los nuevos
basicos y prioridades de nueva
normalidad (ejemplo Desayuno Casero)

Impulsar consumo no priorizado, de
manera segmentada principalmente con
los Solventes.

Canales de cercania como
prioridad, accionando conforme a
semaforo epidemiolégico

Redefinir “tiendas doradas” del
autoservicio/tradicional derivado
del esquema hibrido que se tendra

Apoyar maduraciéon y retos del
eCommerce, solventando
preocupaciones alrededor del
surtido/entregas/precio

Impulsar formatos de Ahorro,
conforme al tipo de consumidor,
segmentando Premium para los
solventes




Gracias.
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