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A NIVEL GLOBAL, EN Q2°20 VEMOS LA CAIDA DE LA CONFIANZA DEL
CONSUMIDOR MAS ACENTUADA EN 15 ANOS

110 4

INDICE GLOBAL DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR GLOBAL

80 A

107106 19710740749¢
CGF 2007-2009 106
\ 04105105106104
98 99 99
T "9 97 9697796 779898
: 94 94 % %
i 90 90 89 é EN 1
87 89 88 TRIMESTRE
8 7 ANOS PARA :
82 QUE LA COVID-19
CONFIANZA SE TRASPASA
V20 PTS RECUPERARA FRONTERAS
EN 5 TRIMESTRES : CHINAS EN

75 A

Q2'20

Fuente: The Conference Board Consumer Confidence Index in association With Nielsen. * History of Nielsen CCI since 2005.

Additional markets have been added to CCl over time, and it remains globally representative as all key markets have been consistent since 2005.
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CAiDA SE OBSERVA EN TODAS LAS REGIONES;

CHILE EL MAS PESIMISTA DE LATAM

NORTE , , EUROPA , ,
AMERICA Q2'19Q2'20 Vv Q2'19Q2'20 Vv
CCl 119 101 -18 CCl 87 74 13
APAC Q2'19Q2'20 Vv
CCl 117 101 -16
LATAM Q2'19Q2'20 Vv A&ME Q2'19Q2'20 Vv
CCl 91 72 19 CCl 97 93 -4

Fuente: The Conference Board Consumer Confidence Index in association With Nielsen. * History of Nielsen CCI since 2005.
Additional markets have been added to CCl over time, and it remains globally representative as all key markets have been consistent since 2005.

indice de Confianza del Vs Q2
Consumidor LATAM —Q22020 2019

CHILE -26

VENEZUELA 14
ARGENTINA -5

> MEXICO 19
PERU -33

BRASIL -20

COLOMBIA 23
COSTARICA 3




EN Q2 2020 VUELVE A CAER LA CONFIANZA DEL
CONSUMIDOR CHILENO A NIVELES HISTORICAMENTE
BAJOS

INDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR CHILENO

I Qll Q2I Q3I Q4I Qll Q2I Q3I Q4I Qll Q2I Q3I Q4I Qll Q2I Q3I Q4I Qll Q2I Q3I Q4I Qll QZI Q3I Q4I Qll Q2I Q3I Q4I Qll Q2I Q3I Q4I Qll Q2I

2012 2012 2012 2012 2013 2013 2013 2013 2014 2014 2014 2014 2015 2015 2015 2015 2016 2016 2016 2016 2017 2017 2017 2017 2018 2018 2018 2018 2019 2019 2019 2019 2020 2020

The Conference Board Global Consumer Confidence Report,
in collaboration with Nielsen. Q2 2020
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% QUE RESPONDIO

, RERCEPCION PARALOS Buena /
CAIDAEN LA CONFIANZA DEL PROXIMOS12MESESSOBRE: | Excelente
CONSUMIDOREN Q22020: \ 26 _____
l 0
<) FINANZAS PERSONALES i /0
EXPLICADA PRINCIPALMENTE POR - | QL 20:40%
PERCEPCIONDE SITUACION | ..QO
LABORAL/PERSPECTIVAS DE EMPLEO A ) : 8
o SITUACION LABORAL/ ; % 4
WANTED PERSPECTIVAS DE EMPLEO | o 20: 149 4o
| Q219:28%
NIELSEN CONSUMER CONFIDENCE INDEX | et L
— , - 20%
INTENCION DE COMPRA |
| Q120:24%
Q2 19: 39%

S 39% -

,_,_,_,_,_,_,_,_,_,! O O O O O O O O O DE LOS CHILENOS
Q1 Q2 (OX] Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 m m m m m m m m m m CREEN QUE

2018 2018 2018 2018 2019 2019 2019 2019 2020 2020
DE LOS CHILENOSK®S == RO R=) P \[[[0]5]  SALDREMOS DE La

L 5 RECESION EN LOS
EN RECESION ECONOMICA Q12020 77% | 5y iMOS 12 MESES

The Conference Board Global Consumer Confidence Report, Q2 2019: 49%
in collaboration with Nielsen. Q2 2020
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CAIDA EN LA CONFIANZA DEL
CONSUMIDOR EN Q2 2020:

EXPLICADA PRINCIPALMENTE POR
PERCEPCION DE SITUACION
LABORAL/PERSPECTIVAS DE EMPLEO

NIELSEN CONSUMER CONFIDENCE INDEX

SR 91 91

83 83

15

ol

IQllQ2IQ3IQ4IQ1IQ2IQ3IQ4IQ1IQ2I

2018 2018 2018 2018 2019 2019 2019 2019 2020 2020

The Conference Board Global Consumer Confidence Report,
in collaboration with Nielsen. Q2 2020

¥ 83%

de los encuestados ha cambiado sus
habitos de compra con el fin de

AHORRAR Q1-2020:78%
Q2-2019:72%
v

En comparacion con el afio anterior, ;jcuales de estas
acciones hatomado para ahorrar? (% respuestas).

Q2 2020 02 2019

43% CAMBIARA
MARCAS MAS
ECONOMICAS

46% REDUCIR GASTO EN 2 39% GASTAMENOS EN
COMIDAS PARALLEVAR ROPANUEVA

48% GASTAMENOS EN
ROPANUEVA

41% AHORRAEN 36% AHORRAEN
ENTRETENIMIENTO FUERA ENTRETENIMIENTO

DE CASA FUERADE CASA

8



nielsen

' CANASTA NIELSEN

¢Que ha pasado con el consumo?
Informacion a Abril/Mayo 2020 (Food) y Mayo/Junio (Drug)
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CONTRACCION EN EL CONSUMO EL ULTIMO BIMESTRE ’

Luego de una caida en OND'19 por Estallido social, la canasta Nielsen mostra recuperacion en Febrero/Marzo, pero con una
fuerte caida el tltimo himestre

VARIACION % VS ANO ANTERIOR
TOTAL CANASTA NIELSEN, TOTAL CHILE

T

VOLUMEN

VALOR UAM YTD 2020/ JJA2018 ASO 2018 OND 2018 DEF2019 FMA2019 AMJ2019 JJA2019 ASO 2019 OND 2019 DEF2020 FMA2020 AMJ 2020

B consumo M FACTURACION

EVOLUCION GENERAL DEL CONSUMO| TOTAL CHILE
Fuente: Retail Index a Abril/Mayo 2020 (Food) y Mayo/Junio (Drug)
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EL ULTIMO BIMESTRE SE CONTRAEN VENTAS DE LIQUIDOS Y CONFITES
Destaca crecimiento de Alimentos

VARIACION % VENTAS VALOR Vs LY

o MDae & ¢ & F

TOTAL BEBIDAS BEBIDAS NO

TOTAL CHILE

. SNACKS & HIGIENE
CANASTA | ALIMENTOS | copoLicasaLconoLicas “ACTEOS | conprres | ASEO HOGAR| pepsoNaL M=

Peso Val TRIM| 24,7 14,8 16,2 9,2 10,5 7,5 10,4 6,7

Aceites (+28%), Cereales (+21%), Harinas
(+53%)

EVOLUCION GENERAL DEL CONSUMO| TOTAL CHILE
Fuente: Retail Index a Abril/Mayo 2020 (Food) y Mayo/Junio (Drug) 12
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QUE PASA CON
EL CANAL
MODERNO?
TOTAL ACV
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ABASTECIMIENTO ALCANZO UN PEAK EN SEMANA 12
Supermercados Internet con tasas de crecimiento sobre 400% vs afo anterior

TOTAL
SUPERMERCADOS
(OFFLINE + ONLINE)

SUPERMERCADOS
OFFLINE
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SUPERMERCADOS

INTERNET

YTD-1 YTD
IMPORTANCIA

3,3 07 28
2 05 2,3

301 244 422

= —= 3

37 47 57
0,5

36 46 56
0,6

129 253 27,2 373

— e e

2,8 458

53 8,4 34 — []

4qn

26,6 45,6

55 8,2 II
ey |

4&5

55,9 37,3 67,1 840 87,1
== 3 O ]

— e ] —

—
.0,2 '210 _11,2 '1,3

13 37 43 38

258,3 270,2 210,9

=] =(E

127 103 49
o —l

10,9

107 72 o4

[ R
|
123
608,8
4783
145,1 213 1

47 7,0

_ = — = =

-3,6 -1,6 -84
2,1 3,0

= T == T I

5,6 5,3 -12,:

487,9 489,5

408,7

= 5HliE

EEMANASEMANASEMANA)
02-20 03-20 04-20

EMANASEMANASEMANASEMANA
05-20 06-20 07-20 08-20

FEBRERO 2020

SEMANASEMANASEMANASEMANASEMANA
0920 10-20 11-20 12-20 13-20

MARZ0 2020

SEMANASEMANASEMANASEMANA
14-20 1520 1620 17-20

ABRIL 2020

SEMANASEMANASEMANASEMAN
18-20 1%-20 20-20 21-20

MAY0 2020

tSEMANASEMANMEMANASEMANASEMANA
22-20 23-20 2420 2520 26-20

JUNIO 2020

FUENTE: TOTAL STORE (VARIACION FACTURACIGN (VS MISMA SEMANA ANO ANTERIOR 2019)

SUPERMERCADOS E INTERNET: ACV

% ACV (Importancia 15
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ABASTECIMIENTO ALCANZO UN PEAK EN SEMANA 12
Supermercados Internet con tasas de crecimiento sobre 400% vs afo anterior

TOTAL
SUPERMERCADOS
(OFFLINE + ONLINE)

4

VARIACION % FACTURACION ACV

SUPERMERCADOS
OFFLINE

7

3,3 07 28

e e —

SUPERMERCADOS OFFLINE?

37 47 57

— e ==

0,5

2,8 458

53 8,4 D
— []

26,6 45,6

55 8,2 .
ey |

10,0

—

—
D,Z '210 _11,2 '1,3

;QUE CATEGORIAS IMPULSAN LA CAIDA DE VENTAS ACV DEL CANAL

PAN GRANEL, CERVEZAS y GASEOSAS, |as categorias que
contribuyen en mayor medida a la caida del canal Supermercados

Offline.

10,5 18 37 434

ABRIL - JUNIO 2020

TOTAL SUPERMERCADOS OFFLINE
PAN GRANEL

CERVEZAS

BEBIDAS GASEODSAS

MECTARES

PASTELERIA

LINEA GRIS

CECINAS JAMON

WVERDURAS ¥ FRUTAS GRANEL

3,8

—
10,9

127 103 49
o —l

107 72 o4

47 70

e 7 ——

36 16

12,3

Contribucidna
Var % vs LY -
la caida
-3%

-63%
-23%
-25%
-47%
-59%
-57%
-26%
-10%

11%
6%
5%
5%
4%
4%
4%
3%

12,

FUENTE: TOTAL STORE (VARIACION FACTURACIGN (VS MISMA SEMANA ANO ANTERIOR 2019)
SUPERMERCADOS E INTERNET: ACV
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CANALES FARM/PERFUMERIAS Y CSTORES CON CAIDAS EN VENTAS DESDE FINES DE

MARZ0°20

e

=

C-TORES

z

ACOTADA

FARMACIAS-
PERFUMERIAS
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60 &7
0,5 ’
! men BN
36 5.2 50

5,4 11,3
on
-1,1 6,7

140 105
I —

[ ]
-34,0

30 302

r

-40,9 -40,2

2,6

9,2

L
-253 -27,8

-38,6

-19,6

-16,1 -19,3

169 -106 -154

SEMAMA  SEMANA  SEMANA

0620 07-20 0B-20

3al9 |10al16(17al 23
Feb Feb Feb

SEMANA SEMANA

05-20 10-20
24Feb | 2al8
all de

Marzo | Marzo

SEMANA SEMAMA SEMANA
11-20 12-20 13-20

9al 15 |16 al 22|23 al 29
Marzo | Marzo | Marzo

MARZ0 2020

SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
14-20 15-20 16-20  17-20

30
Marzo | 6 al 12 |13 al 19|20 al 26
al 5 de |de Abril|de Abril | de Abril
Abril

ABRIL 2020

-25,4
r
. e E——
226 95 -102 .197
SEMANA SEMANA SEMANA  SEMANA
18-20 19-20 20-20 21-20
27 abril| 4al 10 (11 al 17| 18 AL
al3de de de 24 de
Mayo | Mayo | Mayo | Mayo

SEMAMA  SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA

22-20 23-20 2420 25-20 26-20

15al31| 1al7 | 8al14 |15al 21|22 al 28
de de de de de
Mayo | Junio | Junio | Junio | Junio

JUNIO 2020

FUENTE: TOTAL STORE (VARIACION FACTURACION (VS MISMA SEMANA ANO ANTERIOR 2019)
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LIFE BEYOND COVID 19

;COMO HAN-EVOLUCIONADO LAS VENTAS
DEL eCommerce EN CHILE?



= ;COMO HAN EVOLUCIONADO LAS VENTAS DEL eCommerce EN .
~  SUPERMERCADOS?

60 / VENTAS DEL ANO

— MAYOR
0 609% | CRECIMIENTO

\ , CANAL

VENTAS MILLONES (5) | VARIACIGN VS ARO ANTERIOR |

$10.000 -
IMPORTANCIA A TOTAL SUPERMERCADO

$9.000 -

$8.000 -

$7.000 -

$6.000 -

$5.000 -

$4.000 -

$3.000 -

CYBER DAY 2019:(27/05)

$2.000 -

$1.000 LA 0,1% 0,8% 0,8% 0,8% 0,1% 0,1% 0,8% 0,9% 0,9% 0,8% 1,3% 1,8% 24% 2.9% 3,0% 2,5% 2.1% 3.4% 4,0% 3.1%

$0
05-ENE.  12-ENE.  19-ENE.  26-ENE.  02-FEB.  09-FEB.  16-FEB.  23-FEB.  01-MAR. 08-MAR. 15-MAR. 22-MAR. 29-MAR. 05-ABR. 12-ABR.  19-ABR.  26-ABR.  03-MAY. 10-MAY.  17-MAY.  24-MAY.  31-MAY.
FUENTE VENTAS: NIELSEN TOTAL STORE — CANAL INTERNET SUPERMERCADOS - INFORMACIGN HASTA 31 MAYO 2020 I [ |
FUENTE HITOS: INFORMACION DE PRENSA COovID-19

7 Copyrigl‘lt © 2019 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.
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f‘ TENDENCIAS GLOBALES DE CONSUMO REFLEJADAS EN CHILE

HOME TRAINING +1765% HOMUEOSBDﬁmEJmﬁESB"’“

Categorias de entrenamiento en el hogar reposterfa/panaderfa
Pre COVID: 30,5% ~ " Pre COVID: 316%

Post COVID: 567.9% * - Past COVID: 304.9%
~

OIS 1T C000NG 545

Pre COVID: 44,3%
Post COVID: 287,4%

Ciudado y mantencidn del hogar |

| PERSONAL CARE +517%

Post COVID: 166,6%
Categorias de cuidado personal
Pre COVID: 45,4%
Post COVID: 280,3%

gl'it © 2019 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.

?re Covid: 5Ene — 8Mar
\“Post Covid: 15Mar a 31 Mayo



LA VIDA MAS ALLA DEL
COVID..

WHAT'S NEXT? —




REGENERACION DE LA DINAMICA DEL NUEVO CONSUMIDOR

NIELSEN CONSIDERA 6 FACTORES CLAVE EN LA DECISION DE COMPRA DEL SHOPPER

~
AJUSTES DE
PRESUPUESTO A
g CONSUMO
REESTABLECIMIENT CANASTAS DE -
0 DE RELACIONES F CONSUMO 3
CON LAS MARCAS - REBALANCEADAS

- » . I

[ PREFERENCIAS DE
ORIGEN / LOCAL

- SUPPORT

ATRIBUTOS
REPRIORIZADOS
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