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Agenda

*Vision del futuro: Mitos y Realidades

e Las cinco fuerzas transformadoras

— ¢ Cuales son?
— ¢ Como modificaran el consumo?
— Un escenario posible
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;. Como ver el futuro?




“Prediction is very hard especially when
it's about the future”

Yogi Berra
New York Yankees manager 1964
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Como veian el ano 2000 en 1900, lejos de
acertar

Hoy en dia, en muchos trenes intentan hacernos sentir como en casa. A principios del siglo XX
pensaban que llevariamos la casa a cuestas.

Elli'lillmm"lﬁ Meulnctiv ﬂrhulwl:n-n.. |
P‘ ||

'-I"i

+-I"-i_'-"-"-|-: '-l' I'H'IIEI-I":E_ e e

'Eu-'uurqh el yé'h.u er :m&nﬁw EEHHL

—_——— _— e = pili—

lllelsell Congreso AMAI 2007 Septiembre 25 y 26, 2007 Pagina 5 Confidential & Proprietary
Copyright © 2007 The Nielsen Company




Como veian el afio 2000 en 1900, lejos de
acertar

Pero, de todas formas, quizas también habian pensado en el cambio climatico. Por eso se
imaginaron una maquina para modificar el clima a nuestro gusto.
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Como veian el ano 2000 en 1900, un poco mas
cerca, pero no del todo...

Otra fantasia del hombre: volar. Nuestros antepasados pensaban que cada persona tendria su
propia maquina voladora personal.
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Cinco fuerzas determinan el futuro del
consumidor




Las cinco fuerzas transformadoras

« Economia
« Evolucion demografica
« Bienestar econdmico: niveles socioecondmicos y

estilos de vida
 Tecnologia y los medios de comunicacion

« Punto de venta
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La economia: estabilidad / estancamiento

Evolucion del PIB Total y por Sector
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Los mercados de productos de consumo masivo
disminuyen sus tasas de crecimiento y muestran un
crecimiento en linea con el crecimiento del PIB
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» m%Var. Ventas en Unidades mum % Var. Ventas Valor Reales  —a—% Var. Precio

Total México / Variacion en anos moviles / Fuente: Canastos Retail Index
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En términos demograficos, la poblacion mexicana
tendera a envejecer por la tasa de natalidad a la baja

Total México, Tasa bruta de natalidad
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El NSE y estilos de vida: LIC*, un consumidor de
alto potencial

% en Numero de hogares por NSE

O Alto (AB)

B Medio (C+ C)

H Ingreso Bajo (D+)

(Low Income Consumer)

O Marginada (DE)

2000 2003 2006

Low Income Consumer T. México/ Fuente: Homescan / Muestra maestra
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El LIC registra una evolucion en penetracion de
durables mayor al total nacional

Lavadora automatica Microondas

49% 58%
51% 52%

43% a41% 43%

2000 2003 2005 2006 2000 2003 2005 2006
Teléfono celular Computadora
53% 29%
39% 45% 45% 23% 25%

2000 2003 2005 2006 2000 2003 2005 2006
B T.NACIONAL mLIC

*LIC: Low Income Consumer (NSE D+))
T. México/ Fuente: Homescan / Muestra maestra
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Desarrollo del portafolio de productos hacia el LIC:
la oportunidad

Sub-desarrolladas

P 96
Indice de consumo en Hogares LIC (D+) Yoghurt
Jug+Nar+BR 96
Galletas 102 Limp Li 95
Sobre-desarrolladas P
Modeladores 102 Quesos 95

Sal Comestible 118 Suavizantes 102 Leche Evap
Consome+cald Conc en Polvo 102 Desodorantes
Café Soluble Deterg Trast 101 Pan de Caja
Beb Isot 101 Cereales

Aceites Colorantes Pelo Leche Cond

Pan Dulce Agua Purif Palomitas
Refrescos Deterg Ropa Cremas Piel

Modif de leche Café Tostado

Salsa Catsup

Jaboén Tocador Servitoallas

Leche Nat
Mayonesa Veg Conserv
Postres Bolleria Alim Perros
Blanqueadores Servilletas Agua Sab
= Dentifricos Antisep Buc

Panales
Shampoo Leche Sab

Crema Com
Acondicionadores 98 Beb Soya

Papel Hig

Proteccién San 97 Panuelos Des

T. México Hogares LIC (D+)/ 2006 / Fuente: Homescan
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Estilos de Vida: Sus componentes
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Estilos de Vida: Una vision distinta del consumidor

[1.Alta
8.2 Fashion
11.1
Maduro Exitoso
[1-Media
1.5
251
Pragmatico
Cotidiano
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Estilos de Vida: ;Como se van a transformar?

Tendencia Implicacion
« Estilos en crecimiento por evolucion « Enfoque hacia la salud:
demografica: — Enfermedades crénicas
— Maduro Tradicional (A) — Calidad de vida
— Maduro Exitoso (M) « Enfoque hacia el bienestar:

— Entretenimiento
— Esparcimiento

« Estilos en crecimiento por factores » Desarrollo de productos con buen
econdmicos: desempefo disefiados para LIC con alto
— Pragmatico Cotidiano (A) potencial
» Estilos en crecimiento por cambio « Desarrollo del supermercado (one-stop
cultural (urbanizacion, educacion) y shopping). Necesidad de facilidad,
actitudes: portabilidad, conveniencia, velocidad,

— Consciente aspiracional (M) reduccién del tiempo

Estilos en contraccion:

— Abnegado  Productos muy basicos y/o de baja

calidad en contraccion. Comoditizacion
de ciertas categorias.

En estabilidad o .
_ Fashion - Marcas aspiracionales y de disefio

tienen oportunidades
©o00000O0O0CO0
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El progreso en educacion del ama de casa y su incorporacion
a la vida laboral impactan los habitos de compra

Escolaridad del Ama de Casa Ama de Casa con Trabajo
% de Hogares — Total México Remunerado

% de Hogares — Total México

M Universidad /
Técnico
M Preparatoria

Il Secundaria

M Primaria

2000 2005 2000 2005

Fuente: Homescan, Muestra Maestra
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La tecnologia y los medios de comunicacion: consumidor

expuesto a mas mensajes por medios cada vez mas
dinamicos
1985 1990 1995 2000 2005
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Aparece el uso de la PC

1993

AHOO!. Primeros navegadores de internet

1995

ft : s e
indows 95  Amplia la comunicacion entre individuos
Fuente: AMIA, INEGI paginas de internet
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El punto de venta: adaptacion a la evolucion del
consumidor
» Expansién del canal moderno

hacia localidades de menor
tamano

« Autoservicios mas pequenos

* Tiendas de proximidad
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El punto de venta: especializacion

El alineamiento necesario entre las necesidades de cada
estilo de vida y la tienda que satisfaga estas, detonara
diversas corrientes en el comercio detallista

Especializacion brindando
un surtido amplio y
especializado por lineas
de producto
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Las cinco fuerzas transformadoras: un escenario

Premisa: Crecimiento econémico sostenido sin crisis. Las reformas

estructurales importantes se concretan parcialmente, permitiendo
crecer al 5-7% anual

El Consumidor Posible

« Meéxico continua su proceso de urbanizacion. La educacion mejora
lentamente el bienestar. Los estilos de vida evolucionan: Maduros,
Consciente Aspiracional, Pragmaticos

« La mujer toma un rol aun mas preponderante en el empleo

» Los autoservicios continuan su expansion. EI comercio se hace mas formal y
se especializa

« El consumidor demanda: Salud, Conveniencia, Practicidad, Facilidad

« Oportunidades: Desarrollo de productos para el LIC y para facilitar la vida
cotidiana

« Mayor demanda de productos con valor agregado: Entretenimiento, Usos
variados

* Productos sin valor agregado / innovacion: proceso de comoditizacion
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Gracias
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