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‘ Panorama Macroecondmico y de Consumo
o IEPS

Desempefio del Canal Mayoristas frente a otros canales

. Hard Discounters




Economia crece apoyada por las exportaciones; inversion un reto para el crecimiento

sostenido del pais

INPC| Variacién % anual

Banxico estima que el INPC
74 18
T I I

cierre el FY 25 en 3.7%, y se
alcance objetivo de 3.0% a
finales del 2026
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FY 26*

Gasto Publico

YTD 25 Var % vs AA
Total -3.8%
Gasto corriente +0.3%
Gasto capital -36.1%
PEF 2026*

4.1 de déficit fiscal como % del PIB

Programas sociales + 18%

Marco econémico 2026: PIB 1.8-2.8%, inflacion 3%,
tasa de interés 6%, barril petroleo 54.9 USD, TDC 19.3

INEGI| Crecimiento PIB
*Expectativa 2025 y 2026 de Banxico

Expectativa
2025
IMF: +0.4%
OECD: +0.4%

Hacia los siguientes
trimestres Banxico espera
crecimientos continuos,
dependiendo del crecimiento
de EUA y renegociaciéon de T-

MEC

Inversion Fija Bruta| Var % vs AA
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Crecimiento Remesas (dlIs)

FY 23:7.6%
FY 24: 2.3%

Todavia en el YTD convertidas a pesos,
las remesas crecen 9.6%; no obstante,
en junio ya mostraron caida de -12.5%

NIQ



El canasto de FMGC ya con contracciones en volumen vs. aino anterior, principalmente por el
desempeino de BNA, BA, Farma, Hogar y Lacteos

Sub Canastos NIQ
Total Canasto NIQ / % Var. vs aino previo en aios moviles % Var Vol RY 2025 vs RY 2024 - AGO’2025

-0.2% T. Canastos

+0.2% Alimentos
- +0.9% Golosinas
- -1.2% BNA
2 |I| |IIII|| |III I|I| | | |||III|- L l|| ||II|-||II|| ||l
LI | . I I
-0.3% BAy Licores
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considera
nuevos impuestos

el incremento en IEPS
en se
traslada a en
precio por litro

*Impuesto a bebidas
incluye

Datos de la propuesta de Paquete Econémico 2026
enviada a aprobacion por la Secretaria de Hacienda
y Crédito Publico a la Camara de Diputados.

. EFRESLDS Y BEGIOAS SABORIZADA
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Pasaria de: $1.6451/litro
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AUMENTO 20%
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Pasaria e:
$12.89/ cajetilla
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Categorias Gravadas son priorizadas en gasto, pero presentan contraccién en volumen en

tradicional

Para las categorias GRAVADAS, Canal tradicional presenté el mayor incremento en
precio; el crecimiento valor tanto en Moderno como Tradicional fue superior para las

categorias gravadas
Total México Canal Moderno Tradicional

5.6%
4.7%

Categorias No GRAVADAS

% var 2014 vs 2013 0.7% -1'“‘ 1.0% 0.T% o0 oo
12.8%

Categorias GRAVADAS LLEX N 11.3%

% var 2014 vs 2013

ol

Relevancia
Categorias GRAVADAS  $3/510 $6/$10
M precio
M valor
Fuente: NIQ Homescan | FY 2014 B vélumen

Se incrementé el gasto de todos los NSE, siendo el Bajo el
que mas destina en gasto a las Categorias GRAVADAS

Var% vs FY13 +6.1% +5.4% +8.4% +5.0%

% De Gasto en

Categorias 33.9 31.3 34.0 35.5
GRAVADAS
Total NSE NSE NSE
México Alto Medio Bajo

% Ingreso destinado a Categorias GRAVADAS

Después de la Reforma
S
\

NSE ( 1%
Alto Antes (Jan) 0.9:’/0\ ’j -~

] \
NSE . 5% /
Medio Antes (Jan) 4.4% ¥ ~ L™ N
2 \
| o
NSE Baj
Antes (Jan) 10.2% l 1 1 /0 '
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-
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Refrescos, galletas y botanas son priorizadas en gasto

14

12

10

% VAR Valor
R (wy} Ca

Categorias Gravadas

Pet Food . ‘ R Untables
Galletas otanas
Jugos, Néctares y
Bebidas Palomitas i
Chucn:ItE
impuiso
Pan Dulce Cereales
| | . | Isotonicas . '
Goma de. . . Modificadores
Mascar Té RTD Chocolate de
iesa -
-20 -15 -10 5 0 5

Retail Index| Total México| YTD Nov 24 vs YTD Nov 23

% VAR Volumen
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Contexto actual presiona el polo de mayor crecimiento para México
Turismo ° * Manufactura
. Afectacion ante confirmacion de aranceles
¢ Zonas con mayor dependencia en el aceroy
aluminio: Norte y bajio del pais
‘ ® Estados con mayor peso en exportaciones: Coahuila

Expectativa que se mantenga
crecimiento

® Turistas 2024: +15% vs 2023
® Consumo turistico ($) en 1er

puente 2025: +3.2% vs AA

(112%), BC (98%), Tamaulipas (83%), Campeche (80%)
® Depreciaciéon del peso aumenta poder

adquisitivo de turistas extranjeros

Programas de gobierno

. Crecimiento en proyectos prioritarios

® Infraestructura: Tren México-Querétaro,

Inseguridad

AIFA-Pachuca, Tren interoceanico, Saltillo-
. Afectacion ante disminucion del presupuesto

gubernamental y agenda bilateral con EUA para Energético S
combatir narcotrafico

.. Afectacion en remesas
Cuenca del sureste genera 96% de la produccion .

Nuevo Laredo, fortalecimiento del Tren Maya

® Estados considerados mas inseguros para vivir:

® Mayor Contraccién econémica: ¢ Estados mas beneficiados por las
0, . y A
Tabasco (95%), Michoacan (92%), Zacatecas (91%), Campeche (-16%) y Tabasco (-12%) remesas (62.2%): Michoacan,
Sinaloa (91%) y Chiapas (90%) ® Se han perdido +20mil empleos en el Gltimo afio Guanajuato, Jalisco, CDMX, Estado de
México, Chiapas, Oaxaca, Puebla y Guerrero
® Solo 10% de los pozos activos por cierre

N I Q Fuente: Secretaria de Turismo, Encuesta Nacional de Seguridad Publica Urbana, IMCO, Banco de México, JP Morgan 10
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Reto de volumen; contraccion de volumen a lo largo Frecuencia como el mayor reto a lo largo de los

de los canales, solamente registrando crecimiento en canales
TC+FC+HD
% Crecimiento Canasto NIQ grRyY oUTM OMES ]
= PENETRACION ®INTENSIDAD = FRECUENCIA
%VOLUMEN %VALOR %PRECIO
0.2 I I__‘ 43 |—| 47 TOTAL CANALES -66.9
TOTAL MEXICO 1.5 3.1 5.1
-2.8 2.5 5.8
0.4 ] | | 42 | | 5.0
AUTOS 0 5.0 5.5
-2.3 3.7 6.7
| [ ] | | 47 TINEDAS DEL MAYORISTAS
TRADICIONAL -2.9 1.7 5.2
-4.6 [l 0.5 5.8
: 15 288
[]1.2 [ s 4.4 >
TC+FC+HD -0.1 3.1 4.0

4.1

[

[ ] 20 [ ]ss

COVENIENCIA + MS

FARMACIAS

NIQ



Ante un entorno complicado hay dos canales que se han visto priorizados al paso de los
periodos: Hard Discounter y Tiendas del Mayorista

S

RY 23

® Hard Discounters
m Clubes de Precio

% Mix Gasto Canales

RY 24

E Tiendas de Conveniencia
® Grandes Cadenas de Autoservicio

% Var en el gasto

2.5%

4.4%

m) 11.4%

-_- 22.7%

RY 25

Tiendas del Mayorista
Tradicional

NIQ

13



Consumidor fraccionando su gasto en mas canales, con un rol diferenciado en cada uno de ellos

Exploracion de mas canales

Ganancia penetracion | RY Agosto 2025 vs AANT

Hard Discounters +3.0
Tiendas del Mayorista +1.0

8

Canales es lo que
visita un hogar en
promedio para la
compra de FMCG al
ano

Viajes promedio al afio
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Bubble Size: Piezas promedio

m Re abastecimiento Abastecimiento

Hiper/Mega (GCA)
/
Bodega (GCA)

Hard Discounter

—

Crecimiento con

. Tdas del
Despensa Chicay [y
Completa

Conveniencia

50 100 150 200 250 300

Ticket promedio por viaje

*Tradicional: Outlier con 265 viajes

m Tradicional @

261 veces al afio (-2.5%)

Ticket: $72 (A4.3%)

M Club de Precio @

10 veces al afio (-1.3%)

NN C 45696

Tiendas Mayorista @

24 veces al aio (+1.0%)
Ticket: 172

il Hard Discounter

35 veces al ano (+7.5%)

Ticket:

NIQ
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Mayoristas
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Incremento en trafico derivado de una mayor presencia en hogares y un incremento en
intensidad de compra (tamano del carrito) dinamizan al canal.

% Variacion en ventas valor para Total Mayoristas a RY a Ago vs AA

Tiendas del Mayoristas

1.4%

RY 23 RY 24 RY 25
Penetracion 45.7 48.8 49.8
Ocasiones por Comprador 21.0 23.8 24.0
Gasto por Ocasion 158.6 160.6 172.0
Unidades por Ocasion 6.0 6.1 6.3

Estructura de ventas valor por formato / RY a Agosto

%Estructura de vtas. valor por formatos a

RY vs a.a
Autoservicios e ek
del mayorista
B Clubes del
mayorista
® Gran Mayoreo
YTD'24 YTD'25

% Variacion de vtas. Valor
Total

37.0
—* 2.8%

SOG'25

NIQ
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Crecimiento del
mayoreo generado
por Nestlé, Coca-
Cola, Lala

Las caidas en los top fabricantes
son generadas en mayor medida
por Gran Mayoreo

S’J/F?_ &
552\ NESTLE #1
Nestie

. 2
(W% COCA-COLA COMPANY

3
‘M LALA PRODS. LACTEOS

nnnnnn

ﬁgohnson SC JOHNSON

@~

é@i PHILIP MORRIS
PHILIP MORRIS

HENKEL

S AVANY.Y NESTLE PURINA PET CARE

4
Ragasa

RAGASA

EFFEM EFFEM

Var. Vtas Valor (Mdp)

$50_ Pasé del rank 20 a 16
$199.37- Pasé del rank 13 a 12
$234.12 . Pas6 delrank7 a 5

$278.24 $I72
$249.55 '5

$(51 -9I$(185.91)

$(73‘(182.79)

$(56.I $(297.32)

- $(224.51)
$.4) $(413.64)

Gran Mayoreo  ETiendas del Mayorista

18



Café soluble, Leche, Refrescos las categorias que mas contribuyen al crecimiento del canal

A través de los formatos con venta a consumidor final

Ranking y venta valor en millones Top 10 categorias con mejor y peor desempefio RY Ago 25

Rank #14
Rank #9

Rank #21
Rank #25
Rank #35
Rank #17
Rank #48

Rank #56
Rank #19

Rank #31
Rank #42

Rank #29
Rank #127

Rank #40
Rank #89
Rank #1
Rank #5
Rank #23
Rank #15
Rank #7

® Gran Mayoreo

m Tiendas del Mayorista

CAFE SOLUBLE

LECHE BLANCA
REFRESCOS
SUAVIZANTES

ATUN ENLATADO
MAYONESA

SHAMPOO

COOLERS

SOPAS PROCESADAS
LIMPIADORES LIQUIDOS
CERVEZAS

CIGARROS

BEBIDAS EN POLVO RDR
TEQUILA

WHISKY

PAPEL HIGIENICO

DET. ROPA PVO+LIQ
PANALES DESECHABLES
ACEITES COMESTIBLES

ALIMENTO PARA ANIMALES

Top 10 marcas que explican la
contracciéon en Mayoreo

TTT DT
1 .

1 $-387 mill DoG CHOw

: $-374 mill

1 Nutrili

1 29

I $-284 mill

1

1

|

! $-272 mill
I —

' Marlboro

| $-230 mill P
! KloonSo00¢
: o $-229 mill
|

BRI

: $-173 mill MOdel(l

| $-.1;:t mill

1

. 123

: $-146 mill ey,

I PASSPORT
I -SCOTCH-

| $-145 mill

Top 10 marcas que explican el
crecimiento en Mayoreo

NESCAFE
Ceetely

$+350 mill

$+321 mill .
ALY

$+384 mill
aruchan.

$+354 mill

Q

alpura
McCORMICK  $+2%8 mil

$+226 mill
@/)ead&
shoulders.

$+211 mill

$+200 mill @
Downy

$+161 mill

NIQ
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Tiendas del Mayorista quitando gasto al Autoservicios impulsado por A5, pero perdemos ante

Hard Discounters

New/Lost Buyers Retained Buyers

Variacion
Absoluta
Total México $4.52B
Area 1 $1.22B
Area 2 $45.7M
Area 3 $738M
Area 4 $525M
Area 5 $1.44B
Area 6 $557M
-$2.00B $.00B $2.00B $4.00B $6.00B

Intercambio
Net Shifting
u Clubes de Precios ..
Total México $979M
® Cremerias / Exp.
Lacteos Quesos
Area 1 $13.7M
= Expendio Pan/
Tortilleria
Grandes Cadenas de
Autoservicios Area 2 -$99.2M
B Hard Discounters
Area 3 $304M
B Mercados Sobre
Ruedas / Tianguis
u Reparto a Domicilio Area 4 $196M
B Tiendas de
Conveniencia +
Minisupers Area 5 $728M
® Tradicional
" Farmaclas Area 6 $131M
-$95M $405M $905M $1405M

NIQ

22



Hard Discounters
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Expansion de HD en Colombia

v' Arainicia
operaciones con
42 tiendasen 4
departamentos.

v" Almacenes Justoy

2009 2013 2015

v Incorporacion de los
Hard Discounters en el
mercado Colombiano

v Se crea D1 en Medellin
con 6 tiendas. Siendo la
primer cadena de
descuento en el pais.

Crisis derivada de procesos
inflacionarios elevados

y devaluacién de la moneda
en casi 50%.

Consumidores colombianos
reducen o afectan su
consumo en la region. El
47% tiene preferencia por
marcas econémicas.

Bueno comienza a
operar con 6 tiendas
en Medellin.

L

v Olimpica lanza Isimo como
reemplazo de J&B,
finalizando el afio con 208

tiendasen 13

departamentos.

v" Aumento del IVA (del 16%
al 19%)

v Hard Discounters con
incremento de
participacién del mercado,
con un total del 12% y un
crecimiento en ventas del
96.2% vs afho anterior.
Alcanzando 1,134 tiendas

el

~

Isimo: 700 puntos de venta para el final
de 2023 empleando a 4,000 personas.
La marca tiene la proyeccién de llegar a
mds de 1.500 tiendas para 2027, que
pondria a la compaifiia al mismo nivel de
Tiendas Ara, con corte a 2023.

D1, presente en 28 departamentos de
32 con 2,400 tiendas. es 70% mayor
que Ara (19.3 BILLONES VS 11.3
BILLONES)-2023

Ara termina el afio con 1,290 tiendas en
21 departamentos, abrira 150 tiendas
enel 2024

NIQ

24



En 2025, Hard Discounters contintian incrementando su relevancia en gasto y penetracion,
ganando terreno en el consumo de hogares mexicanos

% Mix Gasto Canales | RY Agosto

# tiendas
127 M Neto» +1700
+3031
+5,000 PDV__ EB
I S— —— -i_ Por cada 100,000 habitantes 529
o
RY 23 RY 24 RY 25 Expansion del canal HD en México
EHard Discounters H Tiendas de Conveniencia
Tiendas del Mayorista H Clubes de Precio
Penetraciéon por canal en el cortoy largo plazo
M Hard Discounters 98.7% 06.c5% 98.6% 95.6% 98.3% ‘
m Conveniencia + Minisupers 25 vs 23 25 vs 24
. 70.0% 70.3% 67.5% H D 8. 3 3. 0
Mavyoristas 56.19 59.09 —
50.89 9.6% Conv + Minisuper -2.5 -2.8
5.3% -
M Clubes de Precios s 37.4% 371% Mayoristas 4.3 0.9
: Clubes de Precios 2.5 -0.3
W Autoservicios Autoservicios -0.4 -0.3
Tradicional 0.0 -0.1
M Tradicional
RY23 RY24 RY25
NIQ 25



& Spectra

Hard Discounters esta enfocado en NSE medio y bajo, caracterizados por una alta venta flotante

- - - -.‘.“ - g
6 : . t&"‘"*"a & A
/‘x\f\ NSE medio y bajo g, i -t %
~ . - : 7 .
.|.hh Amas de casa +50 anos o -{mﬁ;, %;:gmm—fw ﬁ;:‘:::.--
%' ti’!"tﬁ e $ X
: 2 Vie S Yoo
R ¥,
1A '...\-4.&* 2 B
g .§.§. En promedio: ) s f‘" G .
7,814 personas/km B o Ten2e
+39% vs Mexico A, sy
s e * * f:g m * X * ‘k’o-
- - * = N oy 7 *t o« f...,,.?* A .
(S@s) | Gasto en Bienes de “';:** ?' - ;::p:‘ s &
. . . *‘c % ‘_'4.._‘.'..* o N ‘ S s
¥=~  primera necesidad: e TSI S . D -
+8% vs Mexico | e a A Rl
' *  * LIV e 7,
L \
Venta flotante: 35% Tiendas 3B se concentra principalmente en CDMX,
[~ ][] ) ; ! et
4 Por arriba vs GCA mientras que Neto tiene una presencia mas fuerte en

la parte sur del pais.

NIQ



Hard Discounters tienen presencia y alta concentracion en zonas de diferentes niveles
socioeconomicos satisfaciendo necesidades de ahorro y conveniencia

Exhibiciones simples y

abastecimiento incierto En Colombia, la marca

con agotados en marcas S —ee— propia representa alrededor

comerciales Cuentan con © Tindne e del 70% de las ventas del shits
- redes sociales canal r

En México las MP hace el
33% del gasto del canal y
el 70% de los productos
ofertados

Eficiencia en
logistica

¢ Qué surtido sostiene al canal?
%Estructura de gasto y contribucion por canasto

- ) Penetracion de HD por NSE | Nacional | Agosto 25
o 6% W Bebés

8% 8% Cuentan con Abarrotes,
9% 9% Bebidas Alcohdlicas ; 7 .
-~ Salghmhonena, L?.cteos, AANT
Higiene y Belleza Bebidas no alcohdlicas y vexico [T >~ +3.0
_ Comida Congelada. —
b Algunas tiendas 3B Al o +3.6
45% W Golosinas cuentan con perecederos Medio | 557 +3.6
Uso doméstico sajo [N ;- +2.1
%lmp vts SOG VS RY AGO'25  ® Alimentos

NIQ 27



Las categorias de alimentos, uso domeéstico y bebidas son las que generan la visita del

consumidor dentro de los Hard Discounters |

Ranking categorias del Mayoreo

2 1 & 14 24 11 5 71 27 57 | 30 16 73 10 12 45 55 108 37 44 39 84 23 32 9

, ., . . s Compran
Top 25 Categorias de Mayor Rotacion (Tasa de Cierre) | Nacional | RY Ago’25 e  Crincipalmente
productos de
65.2 l‘@ canasta basica et
Top 10 : aiete
539 50 | Edulcorantes, la unica categoria donde desaceleran gasto
. 42.3 | 421 409 401 395 330
I ’ 36.3 358 356 349 330 33.0
| . . 32.1 31.8 315 314
I
I
I
I
I
I
I
+ %)) — ) —
L 5§ & &§ s ¢ &8 ®© =2 2,8 5 9 & § § F &£ £ g 8§ &« € g s
T B P B S] e o o c S 5 T 9 © N o Z ° = £ o 3 S S s,
o F o Z o g o 2 o 1 © o S 9 e - c 8 o c Je! >
- 3 T 04 < £ £ | o » 5 o g = ) B n a = » O =
g o g 5 < < 1% 9© 4o o ¢ B 2 g S
© (&) — 0 w |5 9 @ + o
o = 2 £1% g S % D
®© o I Q %) S |9
oS £ N +
| | < 3
| =
I o
| —
I
I
I
I
|
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Marcas Comerciales de Galletas: principal reclutador de hogares para Tiendas 3B

Le sigue Marcas Privadas de Papel Higiénico

Construccion de la penetracion — Top Categorias Tiendas 3B

Actual Penetracion 23.4% 21.6% 20.7% 19.1% 21.9% 14.4% 16.6% 15.1% 15.0% 16.9% 16.2% 18.6% 15.3% 14.0% 8.2% 9.3%

0,
o 1.5% 1.1% 0.9% 0.6% 0.6% 0.4% 0.4% 0.3% 0.3% 0.2% 0.2% 0.2% 0.2%
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H Penetracion Incremental =—e—Penetracion Acumulada
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Pet food, Galletas, Quesos, Carnes frias, Cervezas, Café, Leche Blanca, categorias donde
debemos poner foco

Desempeino en Mayoreo y HD del top 10 Categorias

) Top 10 con peor desempeino en Mayoreo
100.0%
Quesos 200.0%
90.0%
Aguardiente
80.0% ® 150.0%
70.0%
Antisepticos 100.0%
60.0% - Bebidas Isotonicas
I
D r
T Carnes frias 3 Agua Saborizada '
o 50.0% ®
2 o
3 _ s 50.0%
5 aja < Café
°>\° ostado/Molido
0.0%
Blanc -50.0% -45.0% -40.0% 4#88:0% -30.0% -25.0% -1 0%  0.0%
20.0% Le Ivo
Pet food Café soluble Vodka
10.0% ‘ -50.0%
ntes Ropa . Leche
E)Oaryp o) P Whisky en Polvo
A5.0% 10.0% -50% 00% 50% 10.0% 150% 20.0% 250% 30.0% 35.0% 40.0%
oo -100.0%

o )
%Var. Gasto Mayorista Y%oVar. Gasto Mayorista

N IQ Fuente: Homescan / RY a Julio 2025 vs AA / % Variacion en Gasto / Total México 31



Hard Discounters continuan incrementando su portafolio de marcas propias, y es justo este

segmento el que impulsa el trafico y gasto de los hogares.

Portafolio en Marcas Propias en HD | RY Agosto’25 | Indicadores Homescan en Hard Discounters | RY Agosto’25 | Nacional

Nacional
‘s Crec. Gasto . . .
) )

Total HD 57.5% (A2.0pp)
(

%Mix de gasto

B Marcas Propias M Marcas Comerciales M
arcas
55.8% (A1.6pp)

comerciales

En top items de HD, destaca Marca Propia al concentrar el 70%

de los top 25

+22 8% $84.13 (A4.8% 35.1 (A3.7
+38.4% $48.94 (A7.2%) 26.7 (A3.5)

+15.7% $66.97 (A1.3%) 29.4 (A2.6)

Precio en Top 5 items de Marcas Propias
Mismos productos

Tendes 38 | GR0 5 9 $779 Neto= $84

Soriana

$71

@ $102 0 $103.5 Mayoreo
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Hard Discounters impulsan su venta mediante sus marcas propias.

Oportunidad de desarrollo de marcas propias para tiendas del mayorista

% participacion cadenas en gasto hogares en MP Total Ticket | RY Agosto 2025 | Nacional

25.0%

17.1%
14.0%

0,
6.8% 5.8%
Bodega ITiendas 3B, Sam's Club Walmart Costco
Aurrera
I
0.00 [ 428 1 -069 -0.49 -0.28

Var en % participacion en gasto de Hogares

4.1%

OXXO

-0.11

HEB

-0.24

Farmacias
Guadalajara

0.18

Chedraui

-0.34

2.6%

Soriana

-0.62

Tiendas del
Mayorista
tiene un
share del
1.0%

1.0% 0.7%
[ ] I

Casa Ley Al Super

-0.11 -0.14

0.4%

Farmacias
del Ahorro

-0.22

NIQ
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Hard Discounters afectando a todos los canales por su presencia en zonas con alta
concentracion comercial

% Intercambio Tiendas 3B vs canales % Intercambio Tiendas 3B vs retailers
gasto gasto

Autoservicio 27.9 168 Bodega Aurrera 22.6 164
indice de presencia de otros
Tradicional 28.1 75 Chedraui ~ 8.6 197 canales en Zonas HD
N
Farmacias 16.2 224 Soriana 6.8 146 -E
GCA Tiendas del
I: 342 Mayoristas
Conveniencias 4.7 160 FarnAqﬁgrerzs del 6.5 795 I: 229
= —c
Clubes de Precios 4.1 101 Walmart 5.5 156 m El
Farmacias Conveniencias
1: 193 I: 770
Tiendas del
Mayoristas 3.9 140 OXXO 5.0 179

NIQ
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3B incrementando su convivencia con las tiendas del Mayorista y restandole exclusividad en los

hogares

Penetracion en convivencia de

hogares comprador
|Total México | RY Agosto 2025

26.6%

V2.2

Tiendas del
Mayorista

49.8%

Penetracion
Total 42.5%

o & Spectra
Valle de México

Tiendas 3B

iTu despensa Inteligente!

Municipios con mayor g B
' 4

concentraciéon de HHs nuevos: . ki :
| "0 N < \ ‘ et ! N
Milpa Alta | «) ﬁ\ ,(" ' f_‘!» Tl
Xochimilco AN m R »
Tlahuac BT { - I 2
Cuauhtémoc : ) Yhge "' .1' 4',.‘\;‘ "
|ztapalapa '\- g Y -
| _[ v :
. Zonas de nuevos HHs para 3B L i f' é §‘
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Principales Aprendizajes Hard Discounters

O Portafolio limitado, compuesto de marca propia hasta del  — NSE Medio y Alto sobre

70%, precios bajos para obtener ganancias por volumen . .
g . I [D_ desarrollan intercambio y
nuevos hogares.

Colombia “Best in class” ° canal mds importante - NSE Bajo en retenidos
participacion y DI el lider. En 4 anos casi triplica su

O Canal con potencial de crecimiento;

participacion. O Aprox. 5,000 PDV, 3.5 por cada 100mil habitantes.

En Noruega, Dinamarca, Bélgica y Alemania pesan mds del O Basicos del Hogar en el top 5 categorias de cierre:

40% Galletas, Papel Higiénico, Detergentes, Jugos, Refrescos

O Representan el ~3.3% del gasto en México. y Botanas.

O Canal con mayor ganancia de presencia en Hogares Q Hard Discounters entrando a convivir con Mayoreo en los
59.0% (+3.0pp). hogares

O El consumidor del canal es principalmente de NSE Bajo
con amas de casa menores a 35 anos, presencia de
ninos.
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Recomendaciones

Frente a Hard Discounters

Promover el desarrollo de marca
propia que nos permite ser
competitivos en precio con el canal

Foco en municipios como Milpa Alta,
Xochimilco, Tlahuac, que concentran
hogares nuevos para hard
discounters

Categorias Foco: Galletas,
detergentes, papel higiénico, leche
blanca, quesos carnes frias,
cervezas, alimento p/ mascotas

Fortalecer Alianza con fabricantes

En un entorno cada vez mas
competitivo y exigente, la
diferenciacion en el surtido se
convierte en un factor critico para
fortalecer la posicion del canal
Mayorista. Promover alianzas
estratégicas con

fabricantes permite ofrecer
propuestas de valor unicas para el
canal tradicional y el consumidor final

Optimizar la cadena de frio. Invertir
en infraestructura para productos
perecederos

NIQ
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Un Full View™ alln mas
holistico del canal indirecto.




NIQ Sales & Trade Hub: transforma datos en mejores
decisiones para ejecutivos del canal indirecto mediante
soluciones de inteligencia de mercado y efectividad
comercial.

Tecnologia robusta, datos confiables de Sell In & Sell Through y mas de 15
anos de experiencia especializada en la gestion del canal indirecto en Brasil.

« Mas de 1 millén de puntos de venta monitoreados
 Mas de 2.500 distribuidores y mayoristas conectados
* Cobertura total en Brasil (100%)

* Presencia en mas de 15 paises

 Mas de 100 clientes entre industrias y distribuidores
* Gestion de mas de 150 mil representantes de ventas

* Integracion con mas de 200 ERPs

NIQ



NIQ Sales & Trade HUB: mas de 100 clientes en Brasil:

NI
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La ruta indirecta resulta crucial, pero introduce mayor complejidad en la gestion.

Ganar en el retail independiente exige mas que los growth drivers de sell out y marketing: requiere una estrategia definida de
route-to-consumer y una gobernanza solida de trade marketing. Sin datos ni visibilidad de la cadena de valor, no es

posible una gestion integrada ni inteligencia comercial efectiva.

Fabricantes

Distribuidores y

Canal

Independiente
(retail / on promisse)

Shopper/

mayoristas consumer

P y

Precio unitario
Inventario del distribuidor

Cobertura y activacion en el punto de venta

\.

> |
v 2 o v
{0
X 5 ; 5 ]
ca B
Sellin SEIlIT T W Sell out 4
L. Volumen / Valor (Market Share)
Métricas Desgloses Precio promedio y estrategia
promocional
Sell-In/ Sell-Through (volumen y valor) Categoria / Marca / SKU Distribucién (DN/DP)

Nivel de tienda Segmentaciéon de PDV

Segmentacion por tipo de PDV Categoria/ Marca / SKU

Frecuencia diaria Nivel de regién / cluster

J/
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El desempeno en el canal indirecto es un _factor critico para el rendimiento total.

Los clientes que trabajan y desarrollan una gestion integrada con los distribuidores logran un mejor desempeno.

Los clientes de

NIQ SALE & TRADE HUB en
Brasil: Crecimiento de Ventas de FMCG - Brasil

, YTD Q2’25 vs Q2’24
Crecen el doble que los demas en el Clientes vs. No clientes | Todos los canales y Canal indirecto

canal independiente: o | e

. Y por eso también crecen mas en todos
los canales:

_ Todos Canales Canel Independiente

H Clientes B No clientes

1.90%

El Sell-Out y el Market Share son el resultado de una de Sell-In y Sell-Through.

NIQ
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