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Analisis del Sector Minorista

Situacién global de la venta al por
menor de bienes de consumo

El impacto de la COVID-19 en los habitos de compray consumo
de los consumidoresinfluyd directamente en el auge, la caiday
el resurgimientode los canales de venta al por menor en todo el
mundo, afectando en gran medida a la industria de bienes de
consumo.

Vision Los fabricantes y los minoristas necesitan una vision precisa de

general las tendencias y el rendimiento del canal minorista de bienes
de consumo, para ayudarles a identificar oportunidades, tomar
mejores decisiones estratégicas e impulsar el crecimiento.

Esto es especialmente critico, ya que el comportamiento de
los consumidores durante la pandemia ha transformado el
panorama de la venta al por menor con nuevas realidades en
juego. Como se esta viendo actualmente, no essolo la COVID-
19 la que afecta al comportamiento del consumidory al
panorama minorista de bienes de consumo. La inflacion y los
problemas de la cadena de suministros también estan
empezando a influir en los habitos de compra.



\\EI panorama del comercio minorista de Europa del Este

exige un reajuste

El aumento de las zonas residencialesy la busqueda de
comodidad por parte del consumidor han impulsado el
crecimiento delcomercio moderno en Europa del Este. La
COVID-19 impulsdé aun mas este crecimiento, ya que los
cierres instaron a los consumidores a comprar en tiendas
Mmas cercanasy de pequeno tamano, como tiendas de
conveniencia, tiendas de comestiblesy farmacias.

Los datos de NielsenlQ del comercio minorista en el Q1
2022 muestran que las tiendas de conveniencia
experimentaronun crecimientodel 11,1% en las ventas de
productos de gran consumo y un 9,9% en las ventas de
alimentacion. Aunque las tiendas de pequeno formato vy las
tiendas descuento de Europa del Este todavia estan
desarrollandose para alcanzar el nivel de maduraciénde
Europa Occidental, existe un enorme potencial de
crecimiento.

Factores como unos precios mas bajos, unas ofertas
asequibles, una experiencia de usuario y un amplio surtido
(que incluye marcas blancasy marcas A) ayudarana los
establecimientos de descuento a prosperar. La expansion
de las tiendas de pequeno formato refleja el crecimiento
del comercio moderno.

El comercio electronico, que se preveia que tardaria
décadasendespegaren laregidn, experimentdun
aumento sin precedentes conun crecimiento en valor de
casiel 72% en el Q1 2022.

Esta nuevarealidad de la venta al por menor en Europa del
Este desafia alos fabricantesy a los minoristas a optimizar
la gama de productos y la disponibilidad para navegar con
éxito en el nuevo panorama de la venta al por menor.
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La proximidad y la comodidad aceleran el comercio
electronico y el comercio moderno en Europa del Este
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Fuente: NielsenlQ Retail Measurement Services (RMS) Moving Annual Total (MAT), Q1 2022
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Destacado: Rumania

La agresiva expansion de las tiendas de comercio moderno esta
provocando una ralentizacion del crecimiento de la red de tiendas de
comercio tradicional.

A modo de ejemplo, las tiendas descuentoy los minimercados de Rumania
lideran el crecimiento de la redy estan aumentando en valor. Mientras que
el comercio tradicional en Rumania registré un crecimiento en valor de dos
digitos, al igual que los minimercados, el crecimiento de su red se redujo en
un -1,6%. En cambio, la huella de los minimercados crecié un 9,5%. La
proliferacién de tiendas de comercio moderno puede impactary obligar a
las tiendas de comercio tradicional a mejorar para seguir siendo relevantes
paralos consumidores, ya que el comercio moderno liderado por los
formatos pequenos se acerca cadavezmas a los consumidores.
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Fuente: NielsenlQ Romania Retail Audit Moving Annual Total (MAT), Q1 2022



\\La normalizacion de los
comportamientos de los
consumidores en Europa

Occidental dicta el El consumo fuera del hogar
rendimiento del canal aumentoé en el Q1 2022
La relajacion de las restricciones del COVID-19 ha _
provocado cambios en Europa Occidental. A medida que los Total Bienes 20/
consumidores volvieron a cenar y entretenerse fuera de sus de Consumo (@)
hogares, redujeron la cantidad de alimentos y bebidas que
comprabanen las tiendas. En efecto, el valor total de las
ventas de bienes de consumo disminuy® un 2% en el Q1 Volumen de 4 1 0/
2022, frente a un crecimiento del 0,4% en 2021. El mayor ventas . (0)
impacto se observa en los supermercados, donde las ventas S d
en volumen disminuyeron un 4,1% en el Q1 20227, vpermercacos
Las tiendas descuento vy las tiendas de conveniencia fueron
las mas beneficiadas porla normalizacioén, ya que los - NS - -
consumidores volvieron a comprar mas a menudo. La La UblcaCIO-I:I de las tiendas ":‘ﬂuye
proximidad es uno de los principales factores que influyen en en la eleccion de los consumidores
la eleccidn de la marca minorista.
El canal de conveniencia es responsable de casiel 11% de Canal de ~11% de
todas las ventas de bienes de consumo? y estd destinado a Conveniencia las ventas de bienes
crecer a medida que los minoristas desarrollan nuevas de cdonsumo en el Q1
tiendasy adaptanlos formatos para satisfacerlos nuevos
estilos de vida de los compradores. Las tiendas de 2021
descuento, que ahora representan mas de una cuarta parte
de las ventas de bienes de consumo en Europa Occidental,
estan experimentando el crecimiento mas rapido en Gran CreCimiento mas
Bretafa, con un aumento de las ventas de casiel 7% en el Canal de répido en GB4n
Q12022 Descuentos

Bretana - ~7% Q1
TFuente: NielsenlQ Retail Measurement Services (RMS), Q1 2022

2Fuente: NielsenlQ European Strategic Planner, Q1 2021 2022
3Fuente: NielsenlQ European Discounter Year-Book, 2021
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Los principales mercados de comercio electréonico
en Europa Occidental son Gran Bretafa, con un
12,7% del total de las ventas de bienes de consumo
en los canalesonline, y Francia, conun 11,4%. Sin

Principales mercados de comercio embargo, el desarrollo del comercio electronico se
B . - ha ralentizado en comparacidéncon la
electronico en Europa Occidental hiperaceleracién observada durante el apogeo de la

pandemia, debido a una caida de las ventas, ya que
los compradores muestran ahora un
comportamiento omnipresente.

1 2.70/0 Ventas Totales Bienes de

El comercio electrénico sigue creciendoa un menor

Consumo nivel en Espafa, Portugal y Alemania“.

o Los problemas geopoliticos actuales cambiaranla

. trayectoria del gasto de los consumidores en
1 1 '4 /0 Ventas Totales Bienes de Europa Occidental, con presiones al alza sobre los
Consumo precios de las materias primas por las continuas
interrupciones de la cadena de suministros.

Mercados con crecimiento Mientras que el sector de los bienes de consumo
potencial del comercio electrdnico esta mas protegido ante cualquier descenso en el

gasto de los consumidores, ningun formato
minorista es inmune. Con la aceleracidnde la

inflacidén en los costes de la energia, los viajes y los
alimentos, es probable que los compradores
reduzcan el consumo fuera del hogar, comprencon
menos frecuencia, cambiena marcas blancas mas
baratas, busquen minoristas con precios mas bajos

Yy, posiblemente, gasten menos en general en
alimentosy bebidas.
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El comercio electrénico esta en plena
efervescencia, mientras que el comercio
tradicional se mantiene fuerte como el
principal canal de venta al por menor en
Asia-Pacifico

Las ventas de bienes de consumo procedentes del comercio electrénico
tuvieron un crecimiento constantemente desde 2019 hasta registrar una
cuota de ventas del 19,5% en 2021 en Asia.

La importancia del comercio electréonico como canal minorista ha
aumentadorapidamente enlos ultimos dos afnos o durante la pandemia de
COVID, con un aumento de casi el 50% del crecimiento del valor en 2021
en comparacidéncon 2019.

Esto convierte al comercio electréonico en el segundo canalminorista de la
regién. En Corea del Sur y China mas del 30% de las ventas de bienes de
consumo procedende las ventas online. En Singapur, Australia y Taiwan
también se observa un crecimientoincesante delcomercio electrdnico.

NielsenlQ prevé que, en los proximos anos, estos paises obtendran el 20%
de las ventas de bienes de consumo procedentes del comercio
electrénico.

El auge del comercio electréonico como canal minorista en Asia-Pacifico no
es ninguna sorpresa. En una encuesta de NielsenlQ BASES de 2022, los
consumidores identificaron la relacidn calidad-precio, los precios bajos, la
amplia gamay la comodidad como elementos clave a la hora de elegir
ddénde comprar, factores que son sindbnimos de comercio electrdnico.



Aunque el comercio online esta en alza, el comercio tradicional sigue siendo el principal canal de venta al por menor
enla regidon, con mas del 45% de las ventas en Asia procedentes de mas de 18 millones de tiendas en toda la region.

El comercio tradicional repuntd con fuerza en 2021, con un crecimientodel 12,3% frente a 2020, y del 7,6% frente a
2019. En toda Asia, los hiper/supermercados offline estan en tendencia a la baja, ya que los compradores se
trasladan a las versiones online de estos minoristas.

Cuota de valordel comercio en Asia Pacifico Crecimientodel valor
3,8% 3,3% 3,2% 2021 vs 2020 2021 vs 2019
5,3% 5,3% 5,2%

Farmacias/Cosmética 3.8% =7.4%
17,5% Otros (Baby, dept. stores, etc.) 6.1% 8.4%
17,0% 15,0%
E Online 12.2% 47.4%
11,9% 11.6%
m Hiper/Super -4.5% -5.3%
B Minimercados 4.5% 3.9%
46,5% 43,7%
® Comercio tradicional 12.3% 7.6%

2019 2020 2021

Fuente: NielsenlQ Retail Measurement Services (RMS), 2019-2021
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Destacado: Vietnam

Debido a la expansion de los hipermercadosy supermercados para llegar a
mas consumidores, Vietnam contrarresta la tendencia a la baja.

Los hipermercadosy supermercados crecenun 13,5% en 2021 frente a
2019. La rapida proliferacidon de hipermercadosy supermercados, que han
pasadode 5.514 en 2019 a 9.676 establecimientos en 2021, estan
restando cuota al comercio tradicional, que registra un descenso del -
13,3% en 2021 frente a 2019.

Mientras que el comercio tradicional sigue siendo el canal mas significativo
en Vietnam, los hiper/supermercados estanaumentando en importancia. A
finales de 2021 tenian una contribucién comercial del 18%, frente al 14,4%
en 2019. Por otro lado, la importancia del comercio tradicional cayé del
85,6% en 2019 al 82% en 2021.

Cuotade Valor Crecimiento del valor

18,0% 2021 2020 2021
vs 2020 vs 2019 vs 2019

16,3%

';“per 5.3% 7.8% 13.5%

uper

mComercio -6.9% -6.8% -13.3%
tradicional

2019 2020 2021

Fuente: NielsenlQ Retail Measurement Services (RMS) Vietnam, December 2021
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Los hipermercados y los
supermercados son los
canales mas importantes
para Africa y Oriente
Medio (AME)

Después de un desafiante 2021, las economias de la
AME estan preparadas paralarecuperacion,ya que
el Banco Mundial estima que la regidén crecera un
5,2% en 2022, la tasa de crecimiento econdmico
mas rapida desde 2016.

En el ambitode la distribucidn, los hipermercadosy
los supermercados son los canales mas
importantes en AME. En los tres principales
mercados de la regién (Sudéafrica, Emiratos Arabes
Unidos y el Reino de Arabia Saudi), este canal
contribuye a casila mitad o mas del 50% de las
ventas en valor de productos de gran consumo.

Contribucion en valor de los 5 principales hipery
supermercados por pais

Sudafrica 80,1%

Emiratos Arabes Unidos 56,5%

Reino de Arabia Saudi 46,5%

Libano 39,0%

Jordania 36,9%

Fuente: NielsenlQ Retail Measurement Services FMCG Moving Annual Total, Q1 2022



Los hipermercados y supermercados de la AME registran un
crecimiento constante a partir del Q2 2021

Tras un crecimiento del volumen del 7,6% en el Q1 2020 en hipermercadosy supermercados, debidoa la
acumulacién de existenciasy a las compras de panico, se produjeron descensos en los siguientes trimestres hasta
que se inicid la recuperacionen el Q2 2021.

Enel Q1 2022, el crecimientodel valor alcanzd un maximo del 18,7%, debido principalmente alaumento de los
preciosy a la inflacion, mientras que el crecimiento del volumen se redujo al 4,3% a finales de 2021, lo que indica un
gasto prudente de los consumidores. Casi todos los consumidores estan buscando diversas estrategias para
gestionar los gastos.

Por término medio, los consumidores utilizan entre dos y tres estrategias para gestionar los gastos en alimentos,
seleccionandolos productos de menor precio de la lista de la compra, controlando el coste de la cesta globaly
comprando por Internet.

Dinamica del mercado de bienes de consumo
Media ponderada

imi Crecimiento del . .
m CrecCimiento del == Crecimiento nominal

Valor Unitario Volumen Ponderado 22,7% 23,0%

20,6% 20,1% 20,5%

N m— 4,3%

10,8%

6,3% 18,7%

15,2%

13,0%

0,2%
0.4%

-1,9%

Total Anual Total Anual Q2 2020 Q3 2020 Q4 2020 Q1 2021 Q2 2021 Q3 2021 Q4 2021 Q1 2022
Movil (Hace un M6Vl (Hace un
ano) afo)

Fuente: NielsenlQ Retail Measurement Services (RMS) Moving Annual Total (MAT), Q1 2022
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El canal tradicional y el on-premise regresan con fuerza en
América Latina (LATAM)

Tras experimentar un declive durante la pandemia, el comercio in situ (y otros canales, como perfumeriaso
pequenas tiendas de conveniencia) y el comercio tradicional estan experimentando una recuperacion. El
levantamiento de las restricciones de la COVID-19 alland el camino para la reanudacidn del trabajoin situ y la
reapertura del comercio tradicionaly de los locales.

Evolucion de los canales en América Latina
Variacion (%) mes vs. mes - aflo anterior

== Total Canales = Supermercado™ Farmacia “Otros Canales Canal Tradicional
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Fuente: NielsenlQ Retail Measurement Services (RMS), 2021
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Para finales de 2021, los datos delcomercio minorista que cubrenla
region de LATAM revelan que los locales (y otros canales) registraron un
crecimiento en valor del 24%, mientras que el comercio tradicional le
sigue de cerca con un crecimiento en valor del22,6% en 2021 frente a
2020.

Supermercados

Sin embargo, en el Q1 2022, la inflacidon se dispard con presiones
anadidas sobre las cadenas de suministro y los precios del gas. Esto no
solo esta revirtiendo el crecimiento de los productos tradicionalesy de
los locales, sino que esta impulsandoa mas consumidores a racionalizar
las comprasy priorizar los precios mas bajos.

Frente a la elevada inflacion, los bajos precios que los formatos cashand
carry o mayoristas ofrecen a los consumidores son una de las principales
razones por las que este canal esta creciendo en Brasil.

Fuente: NielsenlQ Retail Measurement Services (RMS), 2021



Detecte los cambios en el
comercio minorista para
satisfacer rapidamente las
necesidades de los
consumidores

Ahora que, ademas del COVID, entran en juego la
inflacidn y las presiones de la cadenade
suministros, podemos esperar una mayor evolucion
de los canales minoristas de bienes de consumo en
los proximos meses.

La forma para que las marcas sigan siendo
relevantes en este entorno en constante cambio
dependera dela rapidezcon la que sean capacesde
detectarlos cambios en el panorama minorista y de
ajustar su estrategia de distribucion para llegar a los
canales minoristas que puedan satisfacerlas
necesidades actuales delos clientes, con las
ofertas de productos adecuadas.

Para obtener resultados positivos para su nhegocio,
los fabricantesy minoristas necesitan una
visibilidad precisa de su rendimiento y de los
mercados en los que operan. Necesitantomar
decisiones basadas endatos paraimpulsar su
estrategia de crecimiento.
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iReserve una reunion o péngase en
contacto con nosotros para obtener
datos sobre la cuota de mercado!
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Acercade NielsenIQ

NielsenlQ es lider en proporcionar la visién mas completa e
imparcial del comportamiento del consumidor, a nivel mundial.
Impulsado por una innovadora plataforma de datos de consumoy
alimentado por ricas capacidades analiticas, NielsenlQ permite una
toma de decisiones audaz y segura para las principales empresas
de bienes de consumoy minoristas del mundo.

Utilizando conjuntos de datos completosy midiendo todas las
transacciones por igual, NielsenlQ ofrece a los clientes una visidon
prospectiva del comportamiento de los consumidores con el fin de
optimizar el rendimiento en todas las plataformas minoristas.
Nuestra filosofia sobre la integracion de datos permite disponer de
los conjuntos de datos de consumo mas influyentes del planeta.
NielsenlQ ofrece la verdad completa.

NielsenlQ, una empresa del porfolio de Advent International, opera
en cerca de 100 mercados, cubriendo mas del 90% de la poblacién
mundial. Para mas informacidn, visite www.nielsenig.com.
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