- \\\

niclsen= | =

ESTRATEGIAS PARA

GANAR EN E-COMMERCE

**8**

Copyright © 2019 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.



—_ B

! —~E-COMMERCE EN -y s g,COMOGANAR EN
=/ E-COMMERCE?

11 %51’ [™EL MUNDO: ¢ QUE % Q
“SIGUE?

E=N

3
HD

IMPLICACIONES EN
NUESTROS PAISES

This artwork was created using Nielsen data.
Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.



N
N
\
9]
s
3
Qo
=
5
i
o
o
o
=
o
o
>
2
©
48
[
=
Q.
o
o
Q.
kel
c
<
=
F=]
c
[
2
&=
c
O
(o]
U
—
-
o
=)
>
c
©
Q.
€
O
(o]
c
'
Ryl
I
z
i
=4
=
o
(=]
o~
©)
=
=y
00
=
>
Q.
[S)
(&)

ACTUALMENTE EL CANAL ONLINE PESA ENTRE 6-7% DE LAS
VENTAS TOTALES DE CATEGORIAS DE CONSUMO MASIVO

2%
Canada

5.6%
USA

<2%
Mexico

<1%
Colombia
<1%
Argentina

These percentages represent the estimated
online share of all FMCG spend in 2017

Data Sources:

Nielsen Retail Measurement Services,
Nielsen Consumer Panel Services,
Nielsen E-commerce Measurement
Leading Industry Sources

1% 2.5%
Nc;r;vay Sweden 1%
° Russia
6.3% Denm1ar3k°/ 1.8°/o
UK = 4o, 1-3% Switzerland _,,
A% 64 /°Belgiunb 3 <1%
ol France 9% Poland 18%
93 2% 1.7% Germany South
d 16%
Spain’_taly - 9o, <1% China Korea ,

Turkey UAE P oo
A% 1% Taiwan -

India Indonesia <1%

2% Thailand
1% Malaysia
Brazil i
Singapore
3.1%
<% Australia
South Africa 2.9%
New Zealand
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Y SE PRONOSTICA QUE EN LOS PROXIMOS ANOS CRECERA
ALREDEDOR DE 4 VECES MAS QUE EL OFF Y EL PIB

CRECIMIENTO PGC ONLINE
Proyecciéon 2019-2022 CRECIMIENTO PIB

CRECIMIENTO PGC* OFFLINE Proyeccién 2019-2022

Proyeccién 2019-2022

4,9%

Mercado potencial de 400 billones USD Crecera al doble en paises en desarrollo
10%-12% de las ventas totales de PGC vs paises desarrollados

Nielsen forecasts based on 34 countries. CAGR: Compound Annual Growth Rate. *PGC: Productos de alta rotacion. Cifras Globales



PRINCIPALES DETONANTES PARA IDENTIFICAR EL POTENCIAL DE
EXITO DE UN MERCADO EN E-COMMERCE

Madurez de jugadores en

Productos de Alta
MERCADO Rotacién en Comercio

Electrénico

SOCIAL Confianza Culturade Ahorro

Facilidad de hacer
negocios

Densidad Poblacional Confiabilidad Postal

MACRO

Penetracién de Penetracion de

FUNDAMENTALES Penetracion Bancaria

Internet celulares inteligentes
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RETAIL E-COMMERCE SE IMPULSA EN LA PENETRACION DE
TELEFONOS INTELINGENTES (SMARTPHONES), PERO NO ES LO UNICO

20%

Smartphone Penetration %

Source: e-marketer - Total Retail e~commerce including FMCG, Durables, Fashion, Home etc.

mNorth America & Oceania UK

" 18% MmLatin America chi

2 3; 16% | mAsia M China

s o
: o 14% | | CUOPE WS Kore
% £ 12% Denmark
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g Yo10% ®-New Zealand
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g o =
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e 0%
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SIN EMBARGO, E-COMMERCE DE GROCERY NO SIGUE EL MISMO
PATRON ANTE LA PENETRACION DE SMARTPHONES

18% ® North America & Oceania .

g Q : . South Korea
2 g 16% @ Latin America

g L @ Asi

- I T R ®

d 2 Europe China

g o 12%

K -

s 2

= o 10%

s e

£ E 8%

5 () . .

2 E United Kingdom

5 3 . France

G w 6%

E O °

= g 4%

g w .. Singapore

5 2% ® o

s ° e °o ¢ °

g 0% L] ° o - o

2 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
§ Smartphone Penetration
§



ADICIONAL A LOS DETONANTES, EXISTEN UNAS TENDENCIAS Y
ACCIONES DE MERCADO QUE INFLUYEN EN EL CRECIMIENTO ONLINE

&

Tendencias Favorables Inversiones Estratégicas Tecnologia & Innovacion
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MEGATENDENCIAS FAVORABLES
Una poblacion joven y conectada, asi como un ambiente detallista dominado
por el tradicional

Qo £

g ? e 3 CONNECTED

3 8 =

g 5 - Years p SPENDERS*™ GROWTH

o col ©

a = ¥ . 2 .

> o] y\j\ = . qé

2 o . £

- L . = -

2 0} Y - 1 8 .

© O RS .« L . . e

= = . . -\\\.\ . GROWTH o |- -*L{"'- e,

° T 5 : o | e e e

& Y — LEVERS S

3 edian Age -~ ™ .

E . Growth in # of Connected Spenders ->
)

15 T..

o 5

g

S <78% G} MODERN TRADE %

@ ] i

=5 o

= £ et

g g ~

£ o HE— KEY:

8 w .

S ’C ’ T~ Threshold which suggests if a megatrend
3 = . is favorable for online FMCG growth
> . X . .

2 Modem Trade % -

& *FMCG E-commerce growth refers to the projected annual growth in online FMCG sales from 2017-2022

8 "Connected spenders. are not merely online shoppers. They are digitally savvy consumers who have enough income for discretionary purchases, are avid shoppers who
9 punch above their income class in discretionary spending, prefer premium products, and are on the cutting edge of consuming trends
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PALANCAS DEL DESARROLLO DEL E-COMMERCE A FUTURO

MEGATENDENCIAS  INVERSIONES TECNOLOGIA E MEGATENDENCIAS  INVERSIONES TECNOLOGIA E
FAVORABLES ESTRATEGICAS INNOVACION FAVORABLES ESTRATEGICAS INNOVACION
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EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO: TAMBIEN HAY SALTOS

Etapa O — Emergente

Etapa 1 - Crecimiento

Peso Canal Online

Bajo: <1%
Alto crecimiento: >50%

Bajo: <10%
Crecimiento: 20-30%

Peso Medio y Alto
Estabilizando: <20%

Categorias Clave

Libros, Durables, Viajes

Baby Care, Cuidado
Personal y del Hogar &
Moda

Grocery (Alimentos y
Bebidas)

Ejemplo de Mercados

India, Latam, SE Asia

US, Europe, North Asia

China, Korea

Barreras Claves

Infraestructura (Internet,
Pagos, Logistica)

Rentabilidad (¢, Como
diferenciarse?)

Como proveer experiencia
omnicanal — Mercado Gris

Perfil e-retailer

Pureplay

Todos los Retailers lanzando
online, dividido

Construccion de ecosistema,
concentracion

Perfil e-Shopper

Orientado a Precio-
Promocion

Conveniencia, facilidad de
pagos y entregas

Orientado a servicio, Surtido,
experiencia
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CAMBIOS DE EXPECTATIVAS DE LOS CONSUMIDORES:

Example: Korea

Convenience Price/Value

65%

- 5%pt

60%

- 1%pt

50% Flexible delivery, Pick  40% Low prices on item
up s

45% Payment

35% Large / heavy items

30% Savestime

35% Free shipping
30% Promotion

25% Good value

Source: Nielsen analysis

Assortment

59%

Experience

48%

+ 6%pt + 10%pt

35% Unique assortment 40% Curation Service
32% Wide Selection 40% Fun/ Contents
20% Bulk items 30% User Interface
15% High quality 20% Shopping Devices



APORTE DE DIGITAL MAS ALLA DE LA COMPRA

U.S.: Connected Commerce Korea: Digital Influence

- (y
82%

(| OF SHOPPERS

SEARCHED GOODS ON

° MOBILE WHILE IN THE
OFFLINE STORE

COMPARE PRICE 0

BETWEEN ON&OFF 58 /0
SEARCH 0

2020e [PFPRERREEEEEUE DR 59, PRODUCT SPEC 53 /0

SEARCH 0
A EQUIVALENT PRODUCT51 /0
Connected Commerce

Share of total retail sales

2016 34%

B E-com B Digitally influenced Not digitally influenced

Note: Digitally influenced refers to consumers who research their purchases online but buy the product in the store; excludes travel/event tickets and restaurants
Source: The Cambridge Group analysis, based on eMarketer, Deloitte, Nielsen; Nielsen KoreaClick
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ALIMENTOS Y BEBIDAS: EL RETO. DEPENDE MAS DE LA PROPUESTA
DE LA OFERTA QUE DE LA DEMANDA EN E-COMMERCE

/

Retailer Presence (UK) Tesco & Ocado

Delivery Logistics (IN) 200 of 6,000 Cities

Ease of Buying (MX) 40% Transaction Fail

Cultural Nuances (SG) The Shopping DNA!

Percent variation explained

Total Ecommerce Grocery Ecommerce

m Connectivity & Mobile  mOther Factors

Source: Nielsen Analysis — 34 countries across Growth, Emeraing and Lead Markets
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AHORRAR TIEMPO: TOP IMPULSADOR DE ALIMENTOS Y BEBIDAS EN

E-COMMERCE

% COMPRADORES QUE DECLARAN QUE COMPRAN GROCERY POR AHORRAR TIEMPO

77%

71%

58%

Global Greater India Eastern Southeast
China Europe Asia

Source: Nielsen Connected Commerce Study, 2016 (BASE: All Online Consumers)

#1

DEALS!

26%

Africa Latin Western North
America Europe America
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PRINCIPALES PREOCUPACIONES AL COMPRAR FRESCOS

% COMPRADORES QUE DECLARAN TIPO DE PREOCUPACION COMPRANDO FRESCOS ONLINE

700 T1%  T1%

69%
67%
64% 65% 65%
62% 62%
51%
49%
Global Southeast Asia Latin America West Europe
B Prefer to examine B Freshness concern Quality concern

Source: Nielsen Connected Commerce Study, 2016 (BASE: All Online Consumers)
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CASO UK: ALIMENTO Y BEBIDAS CRECIENDO

36% de los hogares compra online. Aun tiene baja contribucién. Amazon Fresh, Tesco se une
a Ocado con la entrega mismo dia para alimentos y bebidas

E-Commerce as %of Total
FMCG

Food Non-Food

mOnline mOffline

The New Enablers

Amazon Fresh Launched - June 2016
* Amazon Pantry covers national; but Amazon Fresh
reaches only 40% of HH

* Prime Membership proving to be sticky
* Morisons tie-up to improve network and speed

Tesco (40% share in Offline) Steps up E-comm!
* June 2017: Same Day Click & Collect Launched

« July 2017: Same Day Delivery Launched (Covers 99%
of UK population)



CASO KOREA: ALIMENTOS CRECIENDO ACELERADAMENTE

Todas las categorias creciendo mas en Online: Agua, Comida Salubale, Comida Congelada,

Café
.;; e FOOd ok 270/0
§ Mineral Water 42%
a
>
g Health Foods 41%
5
2 40%
§ Frozen o
©
£ i 40%
5 Coffee Mix 149%
S Others 26%
[$}
= Milk 26%
)
2
g Meats
5
2! Seafood
3 .
2 Fruits 1% B Online Growth
'E .
© 11% m Offline Growth
g Instant Noodles 0%
9
% Source: Nielsen Home-Scan: Korea — Growth % MAT Mar 2017 vs. LY
53
O
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CASO FRANCIA: LES ENCANTA RECOGER LOS PRODUCTOS

La expansion y adopcion de Click & Collect en Francia es Unica, creciendo muy por encima
del total mercado

9%
FRANCE

m Click and Collect

® Total Market

FMCG Growth % YTD 2017

Number of Store locations providing Click & Collect

Source: Nielsen Home-Scan: FMCG Growth% Jan-Jun 2017 vs. Jan-Jun 2016
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ESTRATEGIAS PARA GANAR EN EL CANAL

h M A M M
® < B © 5

o
OMNI-
PATH TO DIGITAL OMNI-
CHANNEL MTA
SHOPPER PURCHASE SHELF CHANNEL
INSIGHT INDEX
Ol h . : 0 Offli
u::Ii:?s.iarﬁi?;r Digital Shopper ) A rlfl|__',,r?|r|g Optimize eCom m:r:f.‘t SiZIZi
(Syndicated re-p&rt / lourney /[ Path to Competitiveness on retailer erformance
Custom survey) purchase digital shelf Touch-point ROI nﬁ JR——
E——
DEFINE IMPROVEMENT MEASUREMENT
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COMERCIO CONECTADO

LA EVOLUCION DE UN ESTILO DE VIDA

AMERICA LATINA

.SABIAS QUE?

Han hecho una
compra en linea
en el dltimo ano

34%

42%

M ;. CUAL ES EL POTENCIAL? _

11%

Consideran que
la calidad de la
conexion a
Internet es un
obstaculo para
hacer compras
en linea

No han
comprado
productos de
consumo
masivo en linea
pero
considerarian
hacerlo

Han comprado
productos de
consumo
masivo en linea
en el pasado
pero no
recientemente

22
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COMERCIO CONECTADO

LA EVOLUCION DE UN ESTILO DE VIDA
AMERICA LATINA

EL TOP5 a

CATEGORIAS COMPRADAS EN LINEA CATEGORIAS CON EL MAYOR INCREMENTO EN
PENETRACION

% Consumidores Globales que compraron en 2019 vs. 2018

AT% A4% 41%
Moda Viajes Boletos para
Eventos
41% 41%
Higiene Bebidas Alimento Comestibles Cuidado del
Libros 'y Tecnologia y Alcoholicas para Empacados  Hogar
Musica Belleza Mascotas

23
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MUY BUENA PENETRACION DE INTERNET EN CR, PERO NECESITA

AVANZAR EN VELOCIDAD

Penetracion de Internet

LATAM:

cr: 560

Conectividad inestable o limitada
para compras online

LATAM: 34%
CR: 58%

Fuente: Nielsen Global Connected Comerce 2018

Penetracidon de Teléfonos
Inteligentes:

LATAM:

CR: 82%

Considera
ria

Prefiere la Comprador Ha comprado en le
tienda regular pasado, pero no

- . comprar ]
fisica online ’ recientemente
_online

4% | 17% | 30%

Costa Rica

44% 4% 43% 9%

24
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¢ QUE CATEGORIAS DE CONSUMO MASIVO SON MAS EXITOSAS
EN ONLINE?

Diapers, South Korea Skin Care, China Cosmetics & Fragrances, UK

e

m g e
=1 [ Q

Pet Food, Sweden OTC, Germany
L
= = —
L)
= = o
Legend: [l ONLINE SALES OFFLINE SALES

|
B 22% Personal Care,
— 13% Medicinas
11% Ptos para Bebe y Pet Food

25



EL SHOPPER ESTA CONECTADO

Pero que quiere tocar, sentir y experimentar

E-tailers entran al mundo fisico,
buscando generar mayor valor

Adquisiciones Whole Foods
Markets

]
&
3
Qo
=
5
=
o
o
9]
=
)
a
>
2
©
48
[
i
Q.
o
2
Q.
)
c
<
©
=}
c
[
e
=]
c
O
O
U
—
-
o
2
>
c
©
Q.
=
O
(v}
c
'
0
i
z
i
=4
=
o
(=]
o~
©
-
=y
.20
=
>
Q.
[S)
v}




O
;\\ **D*'* T
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This artwork was created using Nielsen data.
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¢, COMO SE COMPORTA EL SHOPPER MIENTRAS NAVEGA?

LOS VISITANTES CRECEN EN 4.3% YTD, PERO EL ENGAGEMENT ES LIGERAMENTE INFERIOR DATOS
46.3% = f—
+62 . 7 M 2,5 IVU* Entrada por PC I
de visitas mensuales I I

® 1l 53.7%

[ ]
1 |/§&“ ,.
OO: 05 45 Entrada por Mévil
L

Tiempo promedio
de visita

7 Paginas %VAR

. YTD 2018 vs 2019
Vistas en cada E-Commerce

. 40% 47% - 40%
D — Busqueda Orgéanica

3% |——
Tasa de rebote D

R Directo concentra %VAR

YTD 2018 vs 2019
40% 4% 0%

Fuente: Nielsen- Similar Web
*indice de visitantes totales vs visitantes tnicos
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MERCADO LIBRE ALCANZA EL MAYOR SHARE EN TERMINOS DE TRAFICO

DATOS
1 43.1%
Mercado Libre tiene il . -
‘ el ma i ———  Entrada por PC
yor tiempo
mercado ! L
libre promedio x visita

00:06:32 1156.9%

Entrada por Movil

39.8% falabell

|
[ALKASTO| TOP5

KEYWORDS 1 xiaomi colombia
{hinio A
a A 3 frisby
- g 4 fortnite
Domicilios.com
@ 5 nintendo switch
Filarebaja
Rappi & R
13% gou 6.1% 520 5. 1% L aptcadons; .gf‘ﬁmmm& g‘q [[E]
[ H n L6 L8R 1A% 13% 12% 09% 06% 05% 05% 02% 02% 02%

Fuente: Nielsen- Similar Web 29



DATOS

Y EL IDEAL ES POSICIONAR LA URL, YA QUE EL TRAFICO DIRECTO
GENERA MAYOR ENGAGEMENT

Duracion Promedio

Tasa de Rebote

g Paginas por Visita

% Directo 00:07:49 7.2 28.8%
3 .

2 Display 00:02:15 24 37.8%
= E-Mail 00:04:16 4.4 29.3%
£ Referido 00:05:52 55 39.0%
5 Search Organico 00:06:00 6.0 34.8%
= [ e A
= Search Pago 00:05:06 5.4 24.7%
§ ...................................................................................................................................................................
E Social 00:04:08 4.1 42.6%
a4 00 4l

E Fuente: Nielsen/Similarweb - Desktop

&

g

30
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45%

de los shoppers !
hacen sus compras i
apoyados en el !
directorio de !
categorias de la :
pagina Web* :

¢, Como aumentar el portafolio
en el canal de manera 6ptima?

Minimizar la pérdida de ventas a
partir de la gestidon de agotados

Mis preferencias estan presentes
en los e-tailers mas relevantes

m &

G

10 - 30

minutos

65%

de los shoppers
escogen los
productos de la

1

1

es el tiempo :
promedio para i
una compra !
1

1

1

primera pagina online en
de resultados de productos de
basqueda mercado*

Las imagenes de mis productos son ¢En qué e-tailer tengo productos
consistentes en todos los e-tailers % en promocién?
Shoppers confian en la transparencia de la ¢ Mis precios son consistentes
informacion de los productos publicados entre e-tailers?
¢, Qué porcentaje del surtido publicado v ¢, Como se estan ofreciendo mis
corresponde a mi marca? - productos vs. los de la competencia?
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UN SURTIDO APROPIADO PARA EL CANAL

[ y ; —
- : ".;:l‘-

OFFLINE ﬁ ; ; O ol ONLINE
70% del mercado [ : ; 30% del mercado
+2% var val% g ! w @ +44% var val%

Mas SKU’s, marcas comerciales, mas masivas Menos SKU, target millennial, marcas propias
Hombre, 40 afios, e Hombre, 40 afios,
@ BRINDAR . Casado, 2 hijos —— e Casado, 2 hijos
UNA OFERTA Amante del Amante de juegos

D PERSONALIZADA

Fuente: Nielsen- Factores de éxito para el E-Commerce de FMCG

camping y asados MJ en lineay moda
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BUSQUEDA POR VOZ REEMPLAZARA LA BUSQUEDA POR TEXTO

O3 ELE 2

MOBILE VOICE
20 SKUs 2 SKUs

Offline Store

200 SKUs
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INTERACCION CON EL CONSUMIDOR: REPIDEZ

BEFORE

nfidential and proprietary. Do not distribute.
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+ 35% Traffic growth
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NECESITAMOS CONDUDIR ESTRATEGIA DE PRECIO DIFERENTES.
DESCUENTOS ALTOS EN PAQUETES ESPECIALES Y MUY ALTOS EN
COETO ESPACIO DE TIEMPOS

A
o | EDLP HIGH LOW
30~50% Lift 5~15% Lift

=% Special HIGH ‘/
Pack 30~50% Lift

1 1 day/ LOW VERY HIGH \/

===1 Time 5~15% Lift 250~400% Lift

deal
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EVENTOS

GENERAR EL MAYOR IMPACTO EN LOS EVENTOS RELEVANTES:
DICIEMBRE Y LA “CYBER WEEK” SON CLAVE PARA EL CANAL

Jan 2018 - Dec 2018 | Worldwide | All Traffic
+70%

# Visitas

® pesktop © Mobile Web

e

Participacion Blisqueda Paga

Top 5 Palabras Pagadas:

Black Friday Cyber week + Diciembre =
Cyberlunes

Nike Colombia

Black Friday Colombia 12%

Nike

Total Visitas

Fuente: Nielsen/Similarweb - Desktop + Mobile

DATOS
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DEBEMOS OPTIMIZAR LA INVERSION EN EL CANAL

Where to spend

’
OPTIMIZE MEDIA WHILE
CAMPAIGN IS5 IN FLIGHT

®

Solution
Digital Attribution

~

J

WHAT IS ATTRIBUTION?
Marketing Effectiveness in a complex, cross-channel consumer journey

Types of Attribution

* Rule Based Attribution
1. Last Touch

First Touch

EIE = ' "
Rg\iiiy ‘ @ I éﬂé&% Even Weighting

Position-based (U-shaped)
EMAIL DRIVE

o B~ wN

Time Decay

Yﬂu -\m . Algorithm Based

O O Attribution

WEB-SITE
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NUESTROS MERCADOS SIGUEN SIENDO UN RETO PARA
DESARROLLAR E-COMMERCE

Condiciones cabticas de las principales
ciudades, hacen que el consumidor
esté menos dispuesto a realizar
compras fisicas

Productos de Alta Productos de Alta

Rotacién Comercio
Electrénico Madurez

N\ Rotacion Comercio
W/ Electronico Madurez

GRAN PARTE DEL EXITO DE:
z " Cultura de . Cultura de
Rappi & mercadon; Confianza - Confianza T
<R MenGueo) -

Facilidad de Densidad
Negociar Poblacional

Confiabilidad
Postal

Facilidad de
Negociar

Densidad
Poblacional

Confiabilidad

Postal

Penetracion de
celulares
inteligentes

Penetracién de
celulares
inteligentes

Penetracién Penetracion de
Bancaria Internet

Penetracion Penetracion de
Bancaria Internet

2019 | PRODUCTOS DE ALTA ROTACION EN LINEA

LEYENDA
< 2 % Optimo < 1 %

del total de Productos de Promedio del total de Productos de

Alta Rotacién M Bajo Alta Rotacion
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Fuente: Nielsen- Factores de éxito para el E-Commerce de FMCG
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¢, Qué deberiamos considerar al entrar a e-commerce?

conseguir todo

1. INTERACCION 2. PROMOCION HI- 3. SURTIDO 4. SERVICIO DE
CON EL USUARIO LOW DIFERENTE ENTREGA
ES CLAVE DIFERENCIADO
0 -

= % 000 (AL =7
§ = Simple, paginas |= Promociones de = Jtems = Calidad de
£ mas faciles y corto plazo exclusivos entrega Vs
E rapidas de * Sets de regalo online velocidad
= navegar limitados = Surtido *= Punto de
E = Personalizacion J= No EDLP internacional o recogida
3 y ofertas especial personalizado
§ sugeridas regional = Empaque como
S » |gual debe regalo

39



,\\

N

. nielsen

This artwork was created using Nielsen data.
Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.



