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Contexto economico

Las cifras econdémicas requieren un segundo
vistazo para entender la realidad que viven > T

una gran proporcion de marcas:
Los consumidores viven una presion
economica importante




Contexto econdmico complejo...

1 Inflacién persistente
en alimentos y servicios

Aunque la inflacion general ha bajado respecto a anos
TR O, ~anteriores, en junio de 2025 aun se ubico en 4.51% anual,
con la inflacién subyacente en 4.20%

* Servicios: +4.61% anual.
« Alimentos, bebidas y tabaco: +4.82% anual.

» Otros servicios (i.e. restaurantes, transporte): +5.51% anual.
N Esto significa que los hogares siguen enfrentando precios
o altos en productos esenciales, |o que reduce su capacidad

— Dtros servicios

de compra para otros bienes.
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Contexto econdmico complejo...

Confianza del
consumidor debilitada

La combinacién de inflacidon, menor crecimiento,
expectativas de empleo y presiones externas suele reflejarse

Indice de Confianza del Consumidor en México (2020-2025)

pm Indice de Confianza del Consumidor

' Consumeoprivade en una baja confianza del consumidor, lo que lleva a:
e T 1111111 fiiiiiii * Reduccién en consumo privado y en el gasto
discrecional

 Mayor sensibilidad al precio.

« Compra de marcas mas convenientes o de menor
precio
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Distribucion del gasto trimestral de los hogares mexicanos (%)

3.4 2.8 4 2.7
3.8 3

2.7 2.9

. Alimentos, bebidas y tabaco - Vlwen'da S de CONBRrVacHEL) Vestido y calzado
energia eléctrica y combustibles
Transporte; adquisicion, = -
servicios para vehiculos; efectos personales y otros gastos
comunicaciones diversos
' Semcnps de ec!ucacuon, articulos . Ensgres domgstlcos, articulos para . Transferencias
educativos, articulos de limpieza y cuidado de la casa

esparcimiento y otros gastos de y otros gastos

esparcimiento

Nota: Lasuma de los parciales puede no resultar en el 100 % debido al redondeo.
Fuente: INEGI. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares (ENIGH), 2016, 2022 y 2024.

l(ANTAR © Kantar 2025 | 6



Contexto econdmico complejo...

Entorno internacional
adverso

Factores externos también estan afectando:

« Contraccion econémica en EE.UU. en el primer trimestre de
2025, lo que tiene un impacto en las exportaciones
mexicanas.

« Tensiones comerciales globales, como nuevos aranceles

de EE.UU., que afectan cadenas de suministro y precios de

importacion

£ gus. : » Los constantes comentarios, publicaciones y anuncios de

Donald Trump respecto a aranceles con México y el mundo,

provocan continuos cambios en la estimacion de las

26 exportaciones, al igual que los escenarios y planeacién

o financiera de las empresas con riesgos de afectacion.

- Entorno econdmice: PIB de EE.UU. y exportaciones de México (2023-2025)

o
=

B IR mancial da FE L

— mmm PIB mensual de EE.UU.
—— Exportaciones Mexico a EE.UU.

27.25 4

w
o

27.00 4

1es de UsSD)

© 26,751

EE. UL, (billones

B
@
E]

25754

25.50-

l(ANTAR Fuentes: INFOBAE; El Economista; Yahoo Noticias © Kantar 2025 | 7



La exigencia hacia las

marcas por una
sostenibilidad genuina

y palpable




En general, existe una brecha importante entre quién deberia ser responsable de resolver un
problema y quienes toman medidas, y en ambos casos, los consumidores perciben que ellos
estan tomando mas medidas que el gobierno y las empresas.

Diferencia entre responsabilidad y accién por entidades

Climate change and environmental issues Social issues

Publico en general / gente como yo m 70 Los gobiernos m A
i 66 Publi kl / gent 58
Los gobiernos 37 ublico en generakl / gente como yo 46

Organizaciones Internacionales - 30 Los medios - 29
(i.e.ONU) 25 22
- - 29
ONGs y Asociaciones sin fines de lucro -22 29 Orgs. Internacionales (i.e. ONU) -3
Los medios .189 ONGs y Asoc. Sin fines de lucro - 2245
1
12

Ninguna / No sé h 14 Ninguna / no sé

B Tiene Responsabilidad  ® Toman acciones

Kantar’s Sustainability Sector Index 2025

l(ANTAR Q15/17. ;,De quién es la responsabilidad de ayudar a resolver/abordar los problemas ambientales y sociales en el pais?
Q16/18 ¢ Quién crees que esta tomando medidas importantes para ayudar a resolver o abordar los problemas ambientales y sociales en elpais?
Base: Mexico = 1000 entrevistados
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No todos los problemas necesitan ser resueltos por todos los sectores sobre sostenibilidad

Mayor asociacion sectorial con las principales preocupaciones generales sobre sostenibilidad

Cambio climatico

Petrolero y derivados
Proveedores de energia y similares
Automoviles

Contaminacién del agua

Detergentes, suavizantes, etc.
Limpiadores y cuidado del hogar
Petrolero y derivados

Escasez de agua limpia y segura

Detergentes, suavizantes, etc.
Limpiadores y cuidado del hogar

Agua embotellada

Contaminacion atmosférica

Automoviles
Petrdlero y derivados
Viajes

Deforestacion

Bienes raices y construccion
Petrdlero y derivados
Proveedores de energia y similares

Crueldad y maltrato animal

Pobreza

Bancos, seguros y servs. financieros en gral.
Productos de lujo

Bienes raices y construccion

Acoso, abuso o violencia a la mujer

Cerveza y bebidas alcohdlicas
Medios y noticieros

Bancos, seguros y servs. financieros en gral.

Falta de empleos con salario digno

Maquillaje, cosméticos y cuidado personal
Alimento para mascotas

Lacteos y derivados, carne, huevo, etc

Retailers
Hospitalidad (Hoteles, restaurantes, etc.)

Bancos, seguros y servs. financieros en gral.

Kantar’s Sustainability Sector Index 2025

l(ANTAR P27. Indique cudles de los siguientes problemas sociales y ambientales, si los hay, asocia mas con [sector].

Base: México = 1000 encuestados



En un mundo de hiper-cinismo, las marcas deben '
ser genuinas y saber donde y como tienen derecho |

a participar para asegurarse de que se Ies B Ay
considere auténticos. GPAs T A
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Kantar Sustainability Sector Index 2025

K ANTAR Q20. To what extent do you agree with the following statements? (Top 2 Box Strongly agree/agree)
Base: Mexico = 1000 respondents
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El retail sigue evolucionando, pero la EXPERIENCIA de compra se mantiene
como el eje rector para el consumidor

 Omnicanalidad integrada: Fusidon de canales
fisicos y digitales como norma.

* E-commerce en auge: México entre los lideres
globales en crecimiento digital.

« Tecnologia clave: |IAy automatizacion redefinen la
experiencia de compra.

* Retail Media: Parte fundamental de la estrategia de
comunicacion omnichanel

« Consumidor digital: Mas exigente, conectado y
omnicanal.

« Tendencias 2025: Social commerce, pagos digitales
y analitica avanzada.

l(ANTAR *IPO — Initial Public Offer (US$2.2B)



Los Hard Discounters

Después de algunos anos de expansion moderada, los Hard Discounters incrementan 19% el nimero de
sucursales de 2023 a 2025, impulsado por 3B que tiene ya el 40% de las casi 7,500 tiendas a nivel nacional.

« Mayor IPO* Mexicana en NYSE en 10 afos

# Tiendas # Tiendas
/ellle) go 1,300 -
’ * Productos esenciales (+/-700)
* Precios bajos
Beiret « Surtido limitado
\g_!* 309 1,700
A * Fuerte presencia de marcas propias.
\ » Ubicacion estratégica :
“@':dyos 1,000 3,000 . Expansion acelerada (meta 20,000 tiendas)

l(ANTAR *IPO — Initial Public Offer (US$2.2B)



Los Hard Discounters muestran una tendencia de
crecimiento en Colombia que podria replicarse en México

Evolucion de los Hard Discounters

——Share Valor ——Penetracion

EE Colombia I‘*I México

2024

e e 2 2 g g § Q > g T 9 9 =z
L 8 8 8 8 8 & 8 8§ o o o ) ) )
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l(ANTAR Hard Discounters en México: Tiendas 3B, Waldos, Neto
Fuente: Panel de Compra In Home Worldpanel



En Valle de México los Hard Discounters
se acercan al tope de penetracién

Evolucion de los Hard Discounter - AMCM

—Penetracion —Share Valor

2019 2020 2021 2022 2023 2024
- L . J \ Y :
Pre . Post
P
Pandemia andemia Pandemia

l(ANTAR Hard Discounters: 3B, Waldos, Neto *No incluye OTC
Fuente: Panel de Compra In Home Worldpanel



Se estabiliza la penetracion, el trabajo vendra por la frecuencia y desembolso

Penetracion — Total Hard Discounters por Region 2024 Diferezgzi: P.P.
. vs2023 BBB
Total Nacional OROENEOE 3 K % O 1) +5 r2.4

s 1T AAAA
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ICANTAR

Fuente: Panel de Compra In Home Worldpanel



25% del crecimiento en VDMX de 3B ha venido por NSE Alto, lo cual
puede acelerarse con la premiumizacion del portafolio

jLos Frescos mas
frescos en YEMA. !

Disfrut de la coidod de ruestros frutas y verduras.

Filtra tu compra por dieta &

£

o
L
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Los grandes logros de los Discounters

Que ha hecho que los Discounters sean el fendmeno que hoy son
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El desarrollo del Hard Discounter impulsa las Marcas Propias

Evolucion de Marcas Propias KPI's Marcas Propias

# Categorias Marca Propia X HH

8.2 8.2 8.5 8.9
96 10.0 9.7 Q7
96.3 95.8 96.3 96.7
82
. 76
74
7.5
/.4 3.8 3.8
Q1-24 Q2-24 Q3-24 Q4-24 Q1-24 Q2-24 Q3-24 Q4-24
Frecuencia Uds por Ocasion ——Ticket
M % Penetracion % Share Valor

l(ANTAR Fuente: Panel de Compra In Home

Kantar. Do not distribute without Kantar's express consent
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Realidades marcando el consumo en 2025
¢ Qué medida vas a tomar a raiz de las decisiones que esta tomando Donald Trump?

HECHOEN

-

O__
57%

Comprar productos de FMCG

De marcas mas baratas Debido a las politicas de Trump Modificar mis compras de FMCG

Compraran mas marcas Tamano / Volumen / Cantidad
Hechas en México

ICANTAR



Las marcas de bajo precio proliferan....
Al igual que los productos de marcas genéricas 0 marcas propias

SHEIN
Viva

® @ aerobus

l(ANTAR © Kantar 2025 | 33




Creacidon de marca: Mas alla de la marca propia.

/_\

4. Elasticidad 1.Naming
Umbrella Brand

3. Packaging 2. lconografia

~__

ICANTAR



Marcas propias ya no son un nombre genérico

ALQUELITRO

Alqﬁ::rl'a

Detergente en "l_vo
ANTIBACTERIAL

ER T

SN B o i M ,
[ . -
d‘* CONPASAS S ; .
: e A ALANL (N0, DOBEHOA-BI Y-
" - = SR S e A mmm-mﬁu%mumw L
- u-'_':w... i . 5 < g i -
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Marcas propias ganando terreno en variables relevantes
(promedio de 37 marcas genéricas en diferentes categorias

Marcas Propias Avg20+21 2025
Awareness % Conocimiento Espontaneo 3 10 N 7

Total conocimiento 71 68 -3
Familiaridad %  Familiaridad Top Box 4 8 Il 4
Consideration % Seriamiler eleccién 16 B °

Es una marca que consideraria 28 41 N 3

Probablemente la consideraria 41 32 el

No la consideraria 23 12 -11
-
Valor % Vale menos de lo que cuesta 38 29 -0 I

Vale mas de lo que cuesta 13 15 . 2

Vale lo que cuesta 49 55 I -




Marcas propias ganando terreno en variables relevantes
(promedio de 37 marcas genéricas en diferentes categorias

93 92
86 83
75 76
70 = Prom. 2020-2021
29 m Prom 2025
44
I 35

Meaningful Different Salient Demand Power Pricing Power

KANTAR © Kantar 2025 | 37



Fundamentalmente significan conveniencia

Los consumidores caracterizan a las marcas propias por su precio bajo,
disponibilidad y variedad.

l

Precio bajo

Mas baratas que los

productos de marcas
reconocidas con una
variacion del 10% al

30% menos.

4

Disponibilidad

Al percibirlas como
marcas del retail,
consideran que
siempre hay suficiente
stock en tienda

0\?,0
o’é\o

Variedad

Coinciden en que cada
vez encuentran mas
marcas propias de mas
productos, variedades y
formatos.

Calidad

Consideran que las
marcas libres que
consumen van de una
calidad aceptable a
buena muy buena

ICANTAR
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Se les atribuyen beneficios funcionales y emocionales precisos
Y también estan alineadas a valores de época relevantes para el consumidor

4 )

Acceso

Precio mas bajo Ahorro

v

v

No restringirme

Disponibilidad > Conveniencia > Practic?dad
No complicarme
Variedad R Poder elegir R Libertad
~ No limitarme
Calidad . Sinincertidumbre R Confianza
No precuparme

ICANTAR
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Las marcas propias juegan en 3 territorios asociados a calidad y propuesta de valor

Comodity Premium
Marcas comerciales con menor precio Tienen una propuesta diferenciada y
y asociadas con menor calidad que la calidad igual a lo que impone la categoria.

las marcas principales. Generan mayor lealtad.

KIRKLAND @ Members Markes

Calidad

Funcionales
Tienen calidad igual o semejante, tienen mayor
probabilidad de ser intercambiables.

= C:) "E Clt
A - K Golden Hills

CONQUISTADOR vdlue

Propuesta de valor

ICANTAR 40



ICANTAR

Marcas propias son cada vez mas
aceptadas, mas probadas, mas
adoptadas y con mas fidelidad en
mas categorias, gracias a una
vision distinta.

v

Marcas propias comportandose
como “Marcas’”;
la linea se rompe.

© Kantar 2025 | 45



iGracias!

Sigamos la conversacion

Enriqgue.Gonzalez@kantar.com
55 5419 1363
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