FMCG PULSE: THE FULL VIEW
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Aunque 2023 se vislumbra como un afilo complicado para la region, el primer mes del aflo comienza a generar sintomas de optimismo
para sus principales economias: Enero comenz6 con niveles controlados de inflacién para Brasil, Chile y México. Si bien estos resultados
de corto plazo generan esperanza sobre un posible control de los precios al consumidor, las finanzas del shopper latinoamericano ya se
han vistoafectadas en eltltimoafio, y nos enfrentamos a un consumidor muy cauteloso, que busca alternativas que le permitan optimizar
su gasto. Siendo consecuentes con esta necesidad de ahorro,vemos que los com pradores migran a canales reconocidos por tener opciones
de bajo precio o prueban marcas de bajo precio en Supermercados. A pesar de esta tendencia por el ahorro, el mas reciente analisis de
marcas excepcionales de NIQ's Retail Measurem ent Services muestra un grupo importante de marcas en la region que logra ganar en este
contexto, a pesar de tenerincrementos de precios superiores a los de la categoria en la que com piten.
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FMCG 30 100 100+ Label
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Nota: Las tasas de crecimiento de FMCG difieren como resultado de fuentes de datos
alternativas para ofrecer cifras de crecimiento de FMCG frente al desempeiio de los fabricantes.
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Resultados por paises

Brazil Overview:

Brasil cerr6 2022 con unatasa de inflacion del
5,9%, por encima del objetivo fijado por el
Banco Central de Brasil, pero por debajo de la
tasadeinflacion de 2021, que fue del 10,1%. El
desempleo en Brasil también mostré una
reduccion, alcanzando el 8,1%, el nivel més bajo
desde 2015.A pesar de un escenario positivoen
la inflaciony el desempleo, el consumidor
brasilefio todavia siente en su bolsillo el
impacto dela presion inflacionariay menores
ingresos, yaque la inflacién ha apalancadolos
preciosdelosalimentosy bebidas en el pais.
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% Crecimiento vs YA (MAT)

-3.8%
Cambio de
volumen

+14.2%
Cambio del valor
unitario

+10.3%

Crecimiento del
valor nominal

Costa Rica

11.2%

Brazil

Overview:

Méxicocierrael acumuladode 2022 con unatasade
inflacién de 7,82%,y los precios son yaunodelos
principalesimpulsores del crecimiento en valor de los
productos de consumo masivo, cerrando en el 14%,
mientras que el crecimiento en volumen es sélodel
2,3%.Latasa deinflacion presiona a lasfamiliasen las
distintasdimensiones del gastodel hogar. E1 32% de los
consumidores mexicanos afirma estar en una peor
posicion financiera este afo, y el 61% declara tener sblo
lo suficiente para alimentos, vivienda y productos
basicos. De caraa 2023, tantolos fabricantes comolos
minoristas deben estarpreparados con estrategias para
adaptarlas perspectivas de los consumidores a las
presionesinflacionistasy financieras.
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Resultados por paises

Colombia
Colombia Overview: % Crecimiento vs YA (MAT)
El valor de los productos de consumo masivo registra un crecimiento de
+20,7%en elano fiscal2022 en Colombia; méis del doblede la tasa de +4.0%

crecimiento del PIBdel pais. Este es un testimoniode como los Cambio de volumen

consumidores colombianos priorizan sus necesidades en un contexto
inflacionario tan alto; el mayor en el pais en mas de dos décadas, cerrando
enuna tasade 13,1%alfinal del afio.

A +16.6%
Cambio del valor unitario

A +20.7%

Aun contodoslos canales mostrando un crecimiento en valor, las tiendas Crecimiento del
de Hard Discounty el comercio Tradicional fueronlos principales valor nominal
impulsores de estos resultados, teniendo la tasa mas altaenvalor, y . Denctes growth faster o
también lograron mantener un resultado positivo en volumen. Por slower than MAT

previous year

industrias, la de Alimentos fue la que registr6 los mejores resultados.

Resultados por paises

Argentina
% Crecimiento vs YA (MAT) % Crecimiento vs YA (MAT)
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Definiciones y fuentes

Dinamica delmercadode FMCG

Com parala dindmica general del mercado (valor y crecimiento unitario) en la industria de productos de consumomasivo (FMCG),
basandose en el seguimiento de las ventas que NIQ realiza en los mercados mencionados. La definicion de FMCGse basa en la cestamés
ampliaposible de categorias de productos que NIQ rastrea continuamente en cada uno de estos paises y canales.

Crecimiento delvalor nominal: Variacion porcentual delvalor delasventas(gastos) medido por la cesta total de categorias de
productos declaradas.

Crecimiento del volumen: Variacién porcentual del volumen de compras (cantidad) de productos.

Crecimiento delvalor unitario (= variacion del "precio"): Refleja como perciben los consumidores el "coste dela vida" en su

com portamiento real de comprade com estibles. Los cambios en el precio medio por unidad pueden deberse a:

» Cambios en los precios de los distintos productos

+ Cambioen la combinacién de productos adquiridos

+ Cambiodecanal

» Los cambios en lacombinacion de productos o canales pueden estar inducidos por un cambio de precios o ser simplemente el resultado
de la dinamica del mercado.

¢Necesita mas informacion?

Acercade NIQ

, NIQ, la empresa lider mundial en inteligencia de consumo, revela
nuevas vias de crecimiento para minoristas y fabricantes de bienes de
consumo. Con operaciones en mas de 100 paises, NIQ ofrecela
comprension mas completa y clara del comportamiento de compra de

lte la pasi b de R 1 los consumidores a través de una avanzada plataforma de inteligencia
Consulte la pagina we " e Retail de negocio con andlisis predictivo integrado. NIQ ofrecela visién
M remen rvi NI completadelmercado.

Envie su mensaje o solicitud a

NIQ se fund6 en 1923 y es una empresa del portafolio de Advent
International. Para mas informacion, visite NIQ.com
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