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FUSIONANDO MESAS Y PASILLOS

Retail Summit CACIA 2018

Alvaro Navarro, Business Director CariCAM;-Nielsen
Allan Amador, CatMan Trainer LatAm, Sales Effectiveness, Nielsen
Abril 10, 2018

Copyright © 2018 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.



NUEVAS REALIDADES EN LOS CONSUMIDORES

Son cada vez mas demandantes y cautelosos. Latinoameérica.
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1 EL CONSUMIDOR 2 COMPETENCIA 3 VALOR POR SU
CAUTELOSO AUMENTADA DINERO
' i L Tamafos grandes /
o celleme gl @ Lealtad disminuida o g

es secundario multi empaques
‘ Marcas precio bajo /

@ Modo ahorro @ canales emergentes .
privadas

® No gastar mas
de lo que gana

Disponibilidad a pagar mas

@ Hiper-informado ¢ por productos funcionales
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Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen
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DESCUBRA SUS CONSUMIDORES POTENCIALES

Las oportunidades existen, sélo se necesita asimilarlo.

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen
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EL CRECIMIENTO GLOBAL ESTA DISMINUYENDO

Mercados emergentes todavia proveen las oportunidades de crecimiento mas aceleradas.

Crecimiento pronosticado PIB global:

Crecimiento pronosticado PIB
principales mercados desarrollados:

2017-2027 2017-2027
. 1,9%
Mercados 1O% EEUU 2,1%
0 2,3%
desarrollados 1.9% °
2,4%
1,2%
Euro 1,5%
2,5%
2,8%
Mercados
0,
emergentes 3.0% . 0,9%
3204 Japon 1,3%
' 1,7%
W 2023-2027 W 2018-2022 W 2017

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018

Fuente: The Conference Board Global Economic Outlook 2018, actualizado en Feb’18; Latin Focus Mar'18

Crecimiento pronosticado PIB mercados
latinos: 2017-2027

Costa Rica

CariCAM

México

Latinoamérica
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Copyright © 2018 The Nielsen Company. Col

CRECIMEINTO DEL CONSUMO MASIVO ES ENTRE 2
Y 4 VECES MAYOR EN MERCADOS EMERGENTES

% crecimiento nominal interanual. Canasto Nielsen.

m Mercados emergentes

%

® Mercados desarrollados

Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 Q2'17 Q3'17

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Measurement Services
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DESACELERACION EN EL INCREMENTO
POBLACIONAL DE LA REGION

Proyeccion de crecimiento de la poblacion.

3%

2%

1%

0%

== Guatemala

- Honduras
 ' Panamé
Costa Rica
. ey Norteamerica

Nicaragua
‘
===  E| Salvador
e _______________________________________________________________________________________________________________________________|]
2010 2015 2020 2025

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Wittgenstein Centre Data Explorer
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CONSUMIDORES CUENTAN CON MAS DINERO

Poder de compra.

60000 Norteamérica +3%
40000  /
20000

0
20000 A Panama +7%
15000 - / Costa Rica +5%
10000 A El Salvador +4%

Guatemala +4%
5000 - Nicaragua +6%

Honduras +4%

1995 2000 2005 2010 2016

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: World Bank World Development Indicators — GNI per capita, PPP (current international $)



Y SON CADA VEZ MAS URBANIZADOS

% de urbanismo. 2017.

Mercados emergentes

® Mercados desarrollados @ Mercados en crecimiento

3,2%

2,9%

1,8%

1,9%

2,1%

Crec. estimado (2015-2020)

India
Guatemala
Mundo
Honduras
China
Nicaragua
Paraguay
Ecuador
Sudafrica
Panama

El Salvador
Bolivia
Colombia
Costa Rica
Peru

Rep. Dominicana
México
Estados Unidos
Reino Unido

Brasil

86%0 5394 f 520600

Venezuela
Chile
Argentina
Puerto Rico

Uruguay

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018

Fuente: cia.gov

100%

50%
0%

‘Aseraridoud pue [enuapiuod ‘Auedwod uas|aIN 3yl 810z @ 1YSuAdod



>
2
©
o
[
fuy
Q.
o
©
Q.
e
c
<
©
=
4
[
el
[=
f=
(e}
(v]
>
=
<
Q.
€
O
(o]
c
Q
Ryl
°
z
i
£
=
0
(=]
o~
©)
=
=y
00
=
>
Q.
[S)
(&)

LA BANDA DE POBREZA SIGUE SIENDO AMPLIA EN
LA REGION

% de personas viviendo por debajo de
la linea nacional de la pobreza. 63 g 8

2016. Honduras

59,3 @--n--mmmmmmemmemme e e HEIP V77 o 20,5

Guatemala WANTED Costa Rica

32 y 7 ./, ‘ \\‘ 2 2 y 1
El Salvador 24 9 Panama
5

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018 H
Fuente: worldbank.com N|Caragua



COSTA RICA ES LA TERCERA ECONOMIA MAS
IMPORTANTE DE CAM

% importancia por pais a total CAM. 2017.

O O [ |
() =
46,9 MILLONES $255.000 MILLONES 403.183 ESTABLECIMIENTOS
8.2 Panama
10,6 11,5
13,3 m Costa Rica
20,8 )
m Nicaragua
54
Honduras

m E| Salvador

E Guatemala

Poblacién PIB Cantidad tiendas

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Latin Focus Mar’18; Nielsen Universos CAM Ola 2’17 10
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CONSUMO REPRIMIDO POR MAS DE MEDIO ANO

% crecimiento interanual. Canasto Nielsen. Guatemala.

¥ Ventas moneda local ™ Volumen Precio moneda local/volumen

RY Feb'l7 RY Feb'l8 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 Q2'17 Q317 Q4'17

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index Guatemala
RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’18: Mar'17-Feb’18

DEF'18

11



ESTABILIDAD EN PRECIOS NO REANIMA EL
CONSUMO

% crecimiento interanual. Canasto Nielsen. El Salvador.

® Ventas $ ™ Volumen ™ Precio $/volumen

0,1

-0,8

RY Feb'l7 RY Feb'l8 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 Q2'17 Q317 Q4'17 DEF'18

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index El Salvador
RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’18: Mar'17-Feb’18 12
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CONSUMO DIEZMADO EN EL CORTO PLAZO

% crecimiento interanual. Canasto Nielsen. Honduras.

¥ Ventas moneda local ™ Volumen Precio moneda local/volumen

11,2

@

RY Feb'l7 RY Feb'l8 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 Q2'17 Q317

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index Honduras
RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’18: Mar'17-Feb’18

Q4'17

DEF'18

13



NICARAGUA ES EL UNICO PAIS QUE HA CRECIDO
POR 2 ANOS CONSECUTIVOS

% crecimiento interanual. Canasto Nielsen. Nicaragua.

B Ventas moneda local ™ Volumen # Precio moneda local/volumen
15,7

1116 E

11,0 13,2
E 8,8
7,7 :
8,8
2,7
59
4.9

5,9

RY Feb'l7 RY Feb'l8 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 Q2'17 Q317 Q4'17 DEF'18

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index Nicaragua
RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’'18: Mar'17-Feb’18 14
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CONSUMO CONTRAIDO EN LOS PRIMEROS MESES
DEL ANO

% crecimiento interanual. Canasto Nielsen. Costa Rica.

¥ Ventas moneda local ™ Volumen Precio moneda local/volumen 79

4,5
1.6 1,1
RY Feb'l7 RY Feb'l8 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 Q2'17 Q317 Q4'17 DEF'18

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index Costa Rica
RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’18: Mar'17-Feb’18

15



CONSUMIDORES SEGUIRAN BUSCANDO MARCAS
BARATAS PARA SATISFACER SUS NECESIDADES

Datos de Costa Rica. Q4’17.

En comparacion con el afio anterior, ¢ cuéles de estas acciones
ha tomado para ahorrar? % de respuestas.

Cambiar a marcas de comida mas
baratas

2 de cada 3

personas consideran que
estamos en recesion

Disminuir en comidas para llevar 38

Disminuir entretanimiento fuera de

casa 35

Ahorrar en gasolina y electricidad 29

3 de cada 4

personas han ajustado sus gastos
con la idea de ahorrar en

Cuando las condiciones econdmicas mejoren, ¢cuales de
estas acciones continuara haciendo? % de respuestas.

Cambiar a marcas de comida mas

baratas
productos para su hogar Disminuir en comidas para llevar 28
Ahorrar en gasolina y electricidad 25
Reducir el gasto telefénico 19
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Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Consumer Confidence Survey Costa Rica Q4’17
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Y ADICIONALMENTE MUESTRAN UN ALTO INTERES
POR AHORRAR SU DINERO SOBRANTE

¢ Como utiliza su dinero después de cubrir sus gastos esenciales? Q3’17.

Ahorros

Pagar deudas/tarjetas crédito/préstamos

JIRUNS;

Entretenimiento fuera de casa

D
D
D

Productos tecnoldgicos

Vacaciones ?ﬁ)
Ropa nueva
Iy AN
Decoracion
N

Pagar seguros médicos Egé
Fondo de pensiones %

No tengo dinero disponible i
No sabe/indeciso Q

® Costa Rica Latinoamérica

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Consumer Confidence Survey Costa Rica Q3’17 17
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FACTORES QUE PERMEAN EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMO MASIVO

¢, Cual es su mayor preocupacion para los proximos 6 meses? % de respuestas. Q4'17.

28% 13% 10% 5%
Seguridad laboral Economia Deudas Salud

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Consumer Confidence Survey Costa Rica Q4’17

18
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¢ ESTALEL CONSUMIDOR
REACCIONANDO IGUAL EN
TODAS LAS CATEGORIAS?

Copyright © 2018 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.
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ALIMENTOS ENCABEZAN EL CRECIMIENTO A
TRAVES DE CAM

% crecimiento ventas valor en moneda local. RY Feb’18 vs. RY Feb’17.

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index Costa Rica
RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’18: Mar'17-Feb’18

GUATEMALA EL SALVADOR HONDURAS NICARAGUA COSTA RICA
CANASTO NIELSEN -3,1 1,8 1,9 7,7 4,5
2 Abarrotes -0,8 3,8 34 9,0 7,2
S % Bebidas no alc. 73 3,2 3.4
% g L&cteos 1,4 -0,2 3,8
% g Golosinas -3,0 -0,2 8,1
% E Bebidas alc. 1,5 1,2 6,7
é 2 Granos bésicos 0,2 2,7 6,0
g O Aseo personal -0,7 0,1 6,0
§ g Limpieza -1,6 1,9 5,2
é gl Otros 0,6 -2,6 3,7
ol 2
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ABARROTES Y GOLOSINAS LE ROBAN
IMPORTANCIA A OTROS CANASTOS

Cambio vs. RY’17.

+0,2 Bebidas alc.

Cambio vs. RY’17.

B Abarrotes

+0,1 Granos béasicos B Bebidas no alc. -0,9
% PESO VENTAS VALOR
0 Limpieza ® A TOTAL CANASTO Aseo personal +0,2
9,7 NIELSEN.
Costa Rica. RY’18.
Cigarros ® Lacteos -0,1
12,6
0 Otros Golosinas

11,2

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index Costa Rica
RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’18: Mar'17-Feb’18 21
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ESTABILIDAD DE PRECIOS SIGUE SIENDO UN
FACTOR IMPORTANTE PARA COMPRAR ALIMENTOS

% crecimiento. Total Costa Rica. RY Feb’18 vs. RY Feb’17.

¥ Ventas colones ™ Volumen Precio colones/volumen

8,1 82

-0,1

-0,5
16 -1,1

Canasto Nielsen Abarrotes Bebidas no alc. Lacteos Golosinas Bebidas alc. Granos basicos

o 0 & H O

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
. Fuente: Nielsen Retail Index Costa Rica
. RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’18: Mar'17-Feb’18
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HAY ESPACIO PARA LA SALUD Y LA INDULGENCIA

CATEGORIA COLONES
CANASTO NIELSEN 4,5%
FRIJOLES ENTEROS 15,7%
DULCES EN PALETA 14,5%
BEBIDAS ENERGETICAS 13,5%
MODIFICADORES DE LECHE 13,1%
SARDINAS ENLATADAS 12,8%
QUESOS PROCESADOS 11,2%
ATUNES ENLATADOS 11,2%
FRIJOLES PROCESADOS 11,0%
PASTELITOS 10,7%
KETCHUP 9,7%

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index Costa Rica
RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’18: Mar'17-Feb’18

VOLUMEN

4,3%

13,1%
17,5%
12,2%
13,7%
8,7%
12,7%
6,3%
16,0%
9,5%

11,5%

Categorias con mayor crecimiento. Costa Rica.

RY Feb’'18 vs. RY Feb'17.

ol O 18 &

23
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ES UNA TENDENCIA GLOBAL: MARCA PRIVADA
SIGUE Y SIGUE CRECIENDO

Participacion de marca privada a total Canasto Nielsen.

Global Europa Norteamérica Latinoamérica Asia-Pacifico

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Measurement Services

2015

m 2016
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LAS PERCEPCIONES SOBRE MARCA PRIVADA SON
FAVORABLES

% de respuestas.

75%
72% 71% 71%

= Global
mLatAm
Soy un comprador  Marcas privadas Compro marca Marcas privadas Es importante  Percepciones sobre
inteligente cuando tienen usualmente privada para ahorra  son una buena obtener el mejor la calidad de la
adquiero marca  un excelente valor dinero alternativa contra precio en un marca privada han
privada por su precio las comerciales producto mejorado
= -
S < & A
Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Global Connected Commerce Survey Q3’16
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MARCAS LOCALES DOMINAN EL MERCADO

% Peso ventas valor a total mercado. Canasto Nielsen. YTD Oct'17.

© Marcas lideres ® Resto de marcas

Costa Rica 60,4 (+0,3 vs. YTD Oct'16) 39,6

Nicaragua n 49,3 (+2,1vs. YTD Oct'16) 50,7

Guatemala ﬂ 48,4 (+0,5 vs. YTD Oct'16) 51,6
Honduras = 44,6 (+1,5vs. YTD Oct'16) 55,4

El Salvador = 43,6 (+1,4 vs. YTD Oct'16) 56,4

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index CAM
YTD Oct'16: Dic’15-Oct’'16 | YTD Oct’17: Dic’16-Oct'17

26
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DINAMISMO A LA HORA DE

ELEGIR DONDE COMER

Copyright © 2018 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.
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NUNCA HAN LOS CONSUMIDORES HAN TENIDO
TANTAS OPCIONES DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

Appetitc24

Servicio express de la comida que amés

COFFEE

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: wholefoods.com; ubereats.com; plated.com; shipt.com; wawacoffee.com; appetito24.cr

28



>
fa
©
o
[
fuy
Q.
o
©
Q.
e
c
<
©
=]
4
[
el
[=
f=
(e}
(v]
>
=
<
Q.
€
O
(o]
c
Q
Ryl
°
z
i
£
=
0
(=]
o~
©
=
=y
00
=
>
Q.
[S)
(&)

CONSUMIDORES ESTAN INCREMENTANDO SU
ALIMENTACION FUERA DE CASA

Gasto total en alimentos. $°000 y participacion del consumo en casa. Estados Unidos.

1.800

Y 1.600

1.400

1.200

1.000

800

600

400

200

0

La participacion del consumo en casa esta disminuyendo
l FUERA DE CASA:

$822.000

)
...... +99% desde 2003 49.9%

EN CASA:

$819.000

+65% desde 2003

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: U.S. Department of Agriculture Economic Research Service
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= KITS DE COMIDA Y OPCIONES VIRTUALES ESTAN
CRECIENDO EN IMPORTANCIA

Gasto mensual ($) indexado con base en mar’15. Estados Unidos.

Mar'15 Sep'l5s Mar'16 Sep'l6 Mar'l7

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Buyer Insights Estados Unidos 30

800
400 —1 ——Proveedores kit de comida
0
250 SU CRECIMIENTO ES 3X LA
TASA DE OTROS CANALES —Qrden digital y entrega de comida

§ 200 Tienda virtual de alimentos
é Club de precios
| 150 — Comida répida
;ﬁ Farmacias
‘2 100 ———— - ——— Tiendas de conveniencia
% T ——Mayorista
:%J 50 —Tienda de alimentos fisica
E ———Cena de alta cocina
% (' Cena Casual




=~ SUPERMERCADQOS Y TIENDAS TRADICIONALES
LIDERAN EL DESARROLLO EN ALIMENTACION

indice de ventas en colones. Base 100: Abr'15-Mar’16. Categorias de alimentos y bebidas. Costa Rica.

7 )
Q2'15 Q315 Q415 Q1'16 Q2'16 Q3'16 Q4'16 Q1'17 Q2'17 Q3'17 Q4'17DEF'18
Preparado para: CACIA Retail Summit 2018

Fuente: Nielsen Retail Index Costa Rica
RY Feb’17: Mar'16-Feb’17 | RY Feb’18: Mar'17-Feb’18 31

120
Crec. colones % peso ventas valor
RY Feb’18 vs. RY Feb'17. RY Feb’'18
110 «==Costa Rica 3,9% 100%
e Supermercados 4.1% 64,4%
-~ 100 ;
g < \ e===Minis y convenience 0,6% 19,1%
- Tradicional y
5 estanquillos
2 80
%
o




UNA DE CADA DIEZ TIENDAS EN EL PAIS SON
ORIENTALES

CANAL/AREA TIENDAS  TIENDAS Cantidad de tiendas. Costa R’lca.
ORIENTALES  TOTALES Ola 3'16.

COSTA RICA 3.146 30.482

% Share ACV: 5,0%

MINISUPERS 1.676 6.600 25,4 % Share ACV: 32,0%
SUPERMERCADOS 293 1.442 20,3
[]|  TRADICIONALES 174 9.378 19 O — IJI —
= = n= =] W
: RESTUARANTES 661
3 BARES Y CAFETERIAS 342
¢ Bl AREAS GEOGRAFICAS 3.146 30.482 10,3
5 METRO 2.674 16.456 16,2
% PACIFICO 157 7.797 2,0
% ATLANTICO 315 6.229 51

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Universos Costa Rica Ola 3'16 32
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LA INDUSTRIA ALIMENTICIA NECESITA VISIBILIDAD

DE TODO EL CAMINO DE CONSUMO

PERSONA

QUIEN

¢, Quién es el shopper
desde una perspectiva
demografica,
socioeconémicay
actitudinal?

DONDE

¢En cuales canales
compray cOmo
esto ha cambiado?

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Merging Tables & Aisles United States

PRODUCTO

Y

)

QUE

¢, Qué grupo de
productos compra en
cada canal?

COMPRA

LTh

COMO

¢ Utiliza el shopper
algun dispositivo
para ordenar la
comida o lo hace
directo en una tienda?

CONSUMO

San

POR QUE

¢ Para cual ocasion
compra comiday
dénde la consume?

33
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COMERCIO ELECTRONICO ES ENTRE EL 4% Y 5% DEW
LAS VENTAS DE CONSUMO MASIVO EN EL MUNDO

1,9% f N At
. Canada

—~ a5
3306 VL7
Estados Unidos |

TN,
<1%
Argentina
Preparado para: CACIA Retail Summit 2018 ! /

Co<1%
- | Brasil

1% O ) oS TR o
Jsgecla n _\\ L‘*"\T"'\‘
<1 SOM ﬂ% 0,9%
~ 6,4% Dlnamarca< “Polonia Rusia \
Reino Umdo )1% <2% =
"6% N,BQ]Q@)\"AHoIanda Jans = \

7 ,,,( <1% w4
0 L L 0
A Rumanng \\/2 18%
)@ ol Kor“ea del Sur

14%> 0 _~
ungrlag ;@ 3% Chmoa o
75 lGreqla \ 0 7% - Bangladesh 5,2% 5%

1% 17 1% *:‘\Ale iy
Espafia ﬁaha @ 0 30/

) H\”’Wﬁ ?2:%’ LR E% o Taiwan Japon
\,\L, J ¢ a \
Iy / - Vietnam
Singapur PNy
Co13%
. Australia
= N )

d 2%
“ Nueva Zelanda

Fuente: Nielsen Retail Measurement Services; Nielsen Consumer Panel; Nielsen Online Sales ePlaybook; otros fuentes lideres de la industria
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MIRE MAS ALLA DE LOS CANALES HABITUALES

La segmentacion con base en la demanda ilumina el camino completo del consumo.

COMPRADORES AMANTES DE ADOPTADORES ADAPTADORES
TRADICIONALES LOS RESTAURANTES DIGITALES MULTI CANAL

Gastan la mayoria de su Gastan un cuarto de su Gastan hasta un cuarto Distribuye su dinero
dinero en canales dinero en restaurantes. de su dinero en en varios tipos de canal.
habituales. Adversos a la Uno de cada tres utiliza tiendas digitales. Uno de cada cinco utiliza

tecnologia. tecnologia a la hora de Le gusta la tecnologia; tecnologia a la hora

comprar comida. ordenar en linea de comprar comida.

es critico.

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Harris Poll for Nielsen Share of Stomach Survey 2017 United States 35
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MIRE MAS ALLA DE LOS CANALES HABITUALES

Distribucién porcentual del consumo mensual por hogar en alimentos y bebidas.

100
®m Comidas y bebidas fuera del hogar
50 : .
= Alimentos y bebidas no alc. en casa
0 1
Estados Costa Rica Quintil | Quintil Il Quintil I Quintil IV~ Quintil V
Unidos

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: U.S. Department of Agriculture Economic Research Service 2013; ENIGH 2013 36
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HABITOS ALIMENTICIOS CAMBIAN POR REGION

Top 10 categorias mas desarrolladas de alimentos y bebidas. Costa Rica. 30 ene’17-28 ene’18.

SAN JOSE SAN JOSE SAN JOSE SAN JOSE ESTE ALAJUELA PACIFICO ATLANTICO ATLANTICO
CENTRAL & NORTE OESTE CENTRO NORTE ESTE
SUR
Café Frijoles Vinos Vinos Bebidas Agua purificada Harinas Leche en polvo
instantaneo procesados energéticas
Puréy cadillo Puréy caldillo Quesos Barras cereal Té frio Cervezas Leche en polvo Frijoles enteros
tomate tomate procesados
Formulas Café Barras cereal Quesos Cremas Bebidas Arroz Azucar
infantiles instantaneo procesados comestibles isotonicas
Dulces paleta Vegetales Chocolates Goma mascar Barras cereal Leche en polvo Azlcar Sazonadores
enlatados
Edulcorantes Edulcorantes Agua purificada Edulcorantes Goma mascar Arroz Frijoles enteros Arroz
Pastillas dulce Pan empacado Goma mascar Chocolates Gaseosas Aceites y Modificadores Aceites 'y
mantecas leche mantecas
Vegetales Pastas Bebidas Yogurt Frijoles Harina Sardinas Modificadores
enlatados alimenticias energéticas procesados enlatadas leche
Pastelitos Dulces paleta Yogurt Pastillas dulce Quesos Sazonadores Aceites y Leche
procesados mantecas condensada
Frijoles Chocolates Café Bebidas Vegetales Azlcar Bebidas en Harinas
procesados instantaneo energéticas enlatados polvo

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018 Fuente: Nielsen ScanTrack Costa Rica
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DONDE COMPRAR DEPENDE DE LA OCASION DE

COMIDA

¢ Para cuales de las siguientes ocasiones usted compro alimentos o bebidas en alguno de estos lugares durante el

ultimo mes?
DESAYUNO

ALMUERZO

CENA

SNACK

Compradores
tradicionales

Amantes de los
restaurantes

Mas probable que el promedio
para comprar comida rapiday
cenas casuales

Adoptadores
digitales

Mas probable para comprar otras
categorias que no son alimentos,
no comidarapiday digital

Adaptadores
multi canal

Se queda con lo basico (Tienda
de alimentos, club de precios y
mayorista)

Se queda con lo basico
(Tienda de alimentos y mayorista)

Mas probable que el
promedio para comprar
en farmacias, lugares

de alta cocinay en linea

Mas probable que el
promedio para comer en
restaurantes

Mas probable que el
promedio para comprar
en camiones de comida

Mas probable que el
promedio para considerar
farmacias y club de
precios

Mas probable que el
promedio para comprar
en linea

Mas probable para
comprar en linea,
tiendas de
convenienciay
formatos pequefios

Mas probable que el
promedio para comprar
en club de precios

Mas probable que el
promedio para considerar
tiendas de
convenienciay
formatos pequefios

Mas probable que el
promedio para comprar
farmacias y en linea

Mas probable que el
promedio para comprar
en camiones de comida,
restaurantes y digital

Menos probable que el
promedio para comprar
por entrega y
restaurantes

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018

Fuente: Harris Poll for Nielsen Share of Stomach Survey 2017 United States

Candidatos
estelares

Le da a otros
detallistas de

alimentos una
plataforma de

38
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DONDE COMPRAR DEPENDE DE LA OCASION DE

COMIDA

¢, Cual de las S|gU|entes razones describe mejor por qué usted escoge comprar en los siguientes lugares?

N

— /g
= FO I Ol
ORDEN Y
TIENDA ENTREGA COMIDA ALTA CENA CAMIONES KIT DE DETALLISTA
CONV. DIGITAL RAPIDA COCINA CASUAL DE COMIDA COMIDA EN LINEA
Compradores Entrary Amplio surtido, Entrar y salir Ofertas de alta La comida Apoya un Entrega en Es facil de
tradicionales salir productos rapido calidad sabe bien estilo de vida casa navegar
rapido especializados saludable
Amantes de Entrar y salir Entrega en Entrar y salir Ofertas de alta La comida Asociados Apoya un Se puede
los rapido casa rapido calidad sabe bien amistosos estilo de vida ordenar en
restaurantes saludable linea
Adoptadores Precios bajo Entrega en Entrar y salir La comida Variedad del La comida esta Apoya un Se puede
digitales todos los dias casa rapido sabe bien menu u oferta fresca estilo de vida ordenar en
0 buenas diferenciada saludable linea
ofertas en la
tienda
Adaptadores Entrar y salir Recomendado Precios bajo Ofertas de alta Variedad del Ubicacion Apoya un Se puede
multi canal rapido por un amigo o todos los dias calidad menu u oferta conveniente estilo de vida ordenar en
familiar o buenas diferenciada saludable linea
ofertas en la
tienda

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018

Fuente: Harris Poll for Nielsen Share of Stomach Survey 2017 United States
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TOME CREDITO DONDE EL ATRACTIVO PARA EL

SHOPPER ES MAS AMPLIO

¢, Cuadles productos compré en los siguientes lugares durante los ultimos 6 meses?

AUTOSERVICIO O
BEBIDAS SERVIDAS

BEBIDAS
ALCOHOLICAS

COMIDA LISTA PARA LLEVAR

(NO PREPARADA)

Tiendas de conveniencia,
formatos pequefos
y lugares de comida rapida
son conocidos por contar
con bebidas particulares.

O\

|Wa Wi

=

Amantes de los restaurantes

Adaptadores multi canal

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018

Las licoreras son conocidas
por las bebidas alcohdlicas,
Jpero qué sucede en otros canales?

Adoptadores digitales vs.
Adaptadores multi canal

Fuente: Harris Poll for Nielsen Share of Stomach Survey 2017 United States

Camiones de comida, entregas y
comida rapida son fuentes
utilizadas para este
tipo de comida.

N

40



LA TECNOLOGIA EN LA ALIMENTACION TODAVIA ES I
EMERGENTE

- - — N\
.1| |l| B o %\

B Utilizado en los ultimos 6 meses para comprar comida o bebidas ™ Mas probable en usarlo durante los proximos 6 meses

CELULAR/TABLETA COMPUTADORA TELEFONO FIJO
COMPRADOR 14%
TRADICIONAL

4 AMANTES DE LOS 22%

= RESTAURANTES

g ADOPTADORES 71% 83% 30%

g DIGITALES 29%

g ADAPTADORES 21%

5 MULTI CANAL

%

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Harris Poll for Nielsen Share of Stomach Survey 2017 United States 41
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MAYOR PARTE DEL CONSUMO OCURRE EN CASA

¢,Donde consume lo que compra de los siguientes establecimientos?

= NS

O

e

PARA LLEVAR

HOGAR TIENDA/REST. TRABAJO/ESCUELA
Tienda de alimentos 9% 17%
Mayorista 8% 20%
Club de precios 17% 19%
Farmacias 9% 22%
Licorerias 7% 5%
Tiendas de conveniencia 12% 26%
Comida rapida 59% 16%
Cena casual 15% 91% 5%
Cena fina 13% 87% 6%

Detallista en linea 90% - 20%

Orden y entrega digital 70% - 28%

Proveedor kit de comida 71% 13% 25%

Camiones de comida 27% 46% 24%

13%
16%
11%
29%
11%
52%
31%
3%
2%
14%
15%
15%
35%

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018 Fuente: Harris Poll for Nielsen Share of Stomach Survey 2017 United States
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LUGAR DULCE: LA INTERSECCION DE UBICACION,
OCASION Y PRIORIDADES DEL CONSUMIDR

Detallistas, restaurantes y
vendedores que jueguen
Encasa | aqui GANARAN
En el trabajo | UBICACION
En latienda
Para llevar

Desayuno
Almuerzo
Cena

OCASION

_________________________________________________________________________________

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Merging Tables & Aisles 43
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COMPRADORES AMANTES DE
TRADICIONALES LOS RESTAURANTES

Ubicacion conveniente
Ejecutar en sabor, siempre
Facilitar una experiencia rapida
No cambie muy rapido

Ejecutar en sabor, siempre
Ubicacion conveniente
Fuerte propuesta de valor
Ofrecer experiencia auténtica

PonE
PwnE

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Harris Poll for Nielsen Share of Stomach Survey 2017 United States

PwNE

ADOPTADORES
DIGITALES

Ejecutar en sabor, siempre
Fuerte propuesta de valor
Accesible en linea
Experiencia sin problemas

PwnE

ADAPTADORES
MULTI CANAL

Ubicacion conveniente
Ejecutar en sabor, siempre
Facilitar una experiencia rapida
Ser la eleccién obvia

44



>
e
@
o
[
fuy
Q.
o
o
Q.
e
c
<
©
=
4
[
el
=]
f=
(e}
O
>
=
<
Q.
£
O
O
c
Q
0
o
z
i
£
[
0
(=]
o~
©
-
=y
00
=
>
Q.
[S)
v}

LA AVENTURA IDEAL DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

ES ...

CONVENIENTE

Es uno de los tres principales
factores en cualquier canal
a la hora de comprar
alimentos y bebidas.
Accesibilidad, rapidez,
proactividad

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018

CALIBRADA

La tecnologia todavia
es emergente en los
alimentos. No todos los
shoppers estan dispuestos
a comprar de esta manera

Fuente: Harris Poll for Nielsen Share of Stomach Survey 2017 United States

(0)

()

EXPERIMENTAL

Los shopper tienen mas opciones
de dénde y qué comer que
nunca. Convenienciay
sabor son los
dos principales factores
de eleccion para
cualquier consumidor

45
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Q&A

GRACIAS POR SU ASISTENCIA

. Si tiene alguna pregunta respecto al contenido de esta presentacion puede contactar a:

Alvaro Navarro, email; Alvaro.Navarro@nielsen.com

Allan Amador, email: Allan.Amador@nielsen.com

. O también puede llamarnos a:
Teléfono: +(506) 25.43.43.00

Nielsen Latinoamérica Centroamerica@nielsen.com Nielsen

Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
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