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épocas doradas de la sociedad, y es que el conjunto de
crisis de manera simultdneaq; sanitaria, social, econdmica,
climdatica, entre otras, nos situan en un escenario complejo
con desafios profundos que tanto gobiernos,
organizaciones y empresas deben aprender a navegar.

Nos encontramos atravesando una "crisis del Este documento tiene por objetivo
alto costo de vida" debido a la inflacidn, que si bien no es empezar a trazar el mapa de

nada nuevo, esta inflacion actual es particularmente 6n de t
desafiante o imperfectaq, la cual estd provocando estragos MEMSEILILION Cle UL eIl
en todo el mundo. El rdpido aumento en el precio de los

poroductos podria significar otro duro golpe para las Preparado por el Equipo de
personas y marcas. Estrategia de Grupo Raya.

Tan sombrias perspectivas nos conducen a observar el
pasado, presente y futuro para descubrir qué debemos
hacer hoy para navegar bien en este contexto y por sobre
todo, seguir construyendo marcas relevantes y
sostenibles para Chile y el mundo.

Mayo 2022
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CQué estda pasando >
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El aumento de la actividod econdmica, las
interrupciones en las cadenas de suministro y el alzo
de los precios de los productos bdsicos convergieron
en 2021 para llevar la inflacidn mundial al nivel mas

alto desde 2008.

l INFLACION DE PRECIOS AL CONSUMIDOR
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@ Fuente: Haver Analytics y Banco Mundial. Marzo 2022
*“MEED” se refiere a mercados emergentes y economias en desarrollo y “LICs” a paises de ingreso bajo. Los datos se basan en la inflacion media interanual del grupo.
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Si bien la invasion rusa de Ucrania avivo el fuego
inflacionario, la mayoria de los paises de la region
han estado experimentando aumentos en los
precios desde el ano pasado. El combustible,
medido en funcion del precio mundial del petrdleo, y
los precios internacionales de los alimentos subieron
a lo largo de 2021.

De hecho, para finales de 2021 la inflacion promedio
de precios al consumidor en la regidon se habia
oracticamente duplicado, saltando a 7% desde un
oromedio de 4% entre 2015 y 2019. Claro estd que la
inflacion afecta de forma diferente a cada pais, pero
todos estdn experimentando un aumento, y las
tasas mds altas se observan en Argentina, Brasil,
Chile, Uruguay y Venezuela.

@ Fuente: Banco Mundial. Marzo 2022
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“El mundo enfrenta una
("catdstrofe humana")por una
crisis alimentaria derivada de la
invasion rusa en Ucrania”

- David Malpass, Presidente del Banco Mundial.




INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR (IPC)
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£s el indice que mide la variacion mensual de Llos precios internos ¥ que da cuenta ce la marcha de La inflacien en el pais.

Influye directamente en otros indicacores, como la UF y la UTM. Sirve para ajustar o traer a valor presente contrates y/o
montas monetarios
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Fuente: “Resumen IPoM Marzo 2022” Banco Central.
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En abril 2022, el IPC anotd un incremento mensual de
1,4%, una variacion acumulada de 4,8% en lo que va del
afo y un alza a doce meses de 10,5%, el mds alto
desde el 11,2% de agosto del 94"

Gran parte de los componentes del IPC mostraron
variaciones anuales al alza, destacando el rapido
aumento del IPC subyacente de bienes, que pasod de
alrededor de 5% a mediados de 2021 a cifras en torno a
7% a inicios de 2022. En marzo de 2022 el IPC alcanzd
un incremento de 1,9%, registrando su mayor escalada
mensual desde octubre 1993 (2,6%), en casi 30 anos.

Las perspectivas de corto plazo para la inflacion

anual han aumentado, hasta ubicarse en cifras sobre
el 10%.
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El costo de la vida en
Chile, en los Ultimos 12
meses, aumento 7.7%

El IPC de los alimentos en febrero registrd un
aumento de 9,1%, su mayor variacion desde que
comenzo la nueva canasta de precios en 2020.

Se proyecta que el pan continve subiendo,
totalizando un alza sobre 20% en 2022, mientras que
el aceite vegetal tendrd un incremento sustancial
del orden de 80%, y la harina en torno al 60%.

¥*
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Al analizar los productos que mds han
Ultimo afo,
destacan algunos que son altamente
consumidos por las personas de manera
habitual, por lo que el impacto de estos
aumentos se sienten de manera inmediata

subido de precios en el

en el poder adquisitivo de las familias.

Entre

@ Fuente: INE y FAQO. Abril y Mayo 2022

las divisiones con alzas en sus
precios destacaron alimentos y bebidas
no alcohdlicas (2,3%), con 0,474 puntos
porcentuales (pp.), y recreacion y cultura
(2,9%), con 0191 pp. En tanto, la division
que incidio de forma negativa fue
vestuario y calzado (0,0%), con -0,001 pp.

LOS 25 ALIMENTOS QUE MAS HAN
SUBIDO EN 12 MESES (A MARZO)
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@ Fuente: Economia Pauta, abril 2022

<Qué estd pasando >

ALGUNAS
RAZONES )

Aceite; la causa principal es porgque Ucrania es uno de
los principales productores globales de girasol y, por
extension, de este tipo de aceite vegetal. A la menor
disponibilidad de este producto se suman las presiones
en la cadena logistica mundial, las que han afectado
también a otros productos no alimenticios.

Pollo; varios economistas coinciden en dos factores. El
porimero es |la incidencia del costo de los alimentos
para animales. El segundo, y el mdas relevante, es la
mayor demanda por el efecto sustitucion ante el
incremento del precio de la carne de vacuno.
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Canasta bdsica de alimentos
actual: $54.101, cerca del
15% del sueldo minimo.

| 4

L Sl
| $ -, | La canasta bdsica de alimentos es un grupo de 80
3 - /'& :
» > » 2 productos, que mes a mes, son monitoreados por el
PR i RsaR “’ Ministerio de Desarrollo Social con cifras del INE, con

a finalidad de revisar los hdbitos de consumo de los
nogares chilenos y determinar la linea de la pobreza.

En marzo del 2021, su valor era de $47.708.

1/

¥*
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ALZAS EN EL
PETROLEOE

El alza de precios del Ultimo aflo también ha
afecta al sector de transporte con un
incremento de 22,2%. En este sentido los
combustibles han registrado las siguientes alzas:

e Petrdoleo: +54.8%
e Gasolina; +32,4%
e Parafina: 455,6%

@ Fuente: “Resumen IPoM Marzo 2022” Banco Central.
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La pregunta es:

cEsta inflacion es un problema
temporal o es de largo plazo?
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EN EL BALANCE DE PROBABILIDADES,
SE CREE QUE VA A ESTAR AQUIi POR UN TIEMPO

Esto no se resolverd en los proximos 9 a 12 meses.

El resultado de todo esto es que es mas dificil para las empresas ofrecer precios
bajos todos los dias debido a las alzas en los costos de insumos. Muchas de estas
tendencias inflacionarias se ven intensificadas por los desafios del lado de |o
ofertq, por lo que en un entorno de cadena de suministro altamente globalizado,
estamos viendo que la inflacion se propaga entre las economias mucho mads
rapido que en el pasado.

@ Fuente: IRI International, Abril 2022
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:POR QUE DEBEMOS PREOCUPARNOS
POR EL IMPACTO DE LA INFLACION?

Una razoéon importante es que la inflacion ejerce una
presion significativa sobre el ingreso disponible de los
hogares. En América Latina y el Caribe, el porcentaje que
representan los alimentos y la energia en la canasta de
consumo es de alrededor 40%, en Chile el 32%.

Imagen 2. Porcentaje que representan los alimentos y la energia
en el presupuesto en paises seleccionados de ALC, segun IPC

Especialmente preocupante es el impacto negativo
sobre los hogares mds pobres y vulnerables ubicados
en dreas urbanas, que dedican un porcentaje grande de
su ingreso total a adquirir alimentos y otros recursos
bdsicos. Ellos son los que mds sufren los efectos de la URY

escalada de precios.
p . Alimentos . Transporte

Fuente: fuentes nacionales / Haver analitycs

La inflaciédn probablemente agrave la desigualdad en
Chile; 74% considera que la igualdad sigue siendo la gran
deuda pendiente del pais.

@ Fuente: Banco Mundial. Marzo 2022 | Chile 3D, GFK, abril 2022
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Fs clave(reducir el riesgo)del
Mmalestar social provocado
por |a inflacion, para evitar

disturbios y agravar la

(desigualdad chilena)
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C Respuesta del consumidor>
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MAas pesimismo
e infelicidad >

87% cree que el momento actual de la economia
chilena estd estancada y retrocediendo.

71% considera mala/muy mala la situacion
econdmica de los consumidores para poder
comprar bienes y servicios.

CHILE ES EL C UAR TO N
PAIS MAS INFELIZ cv: “bastante feliz” vs 46% “no muy feliz” o “nada

Seglin Ipsos feliz”, superando en 13 puntos el promedio
mundial de infelicidad (36%).

53% de los chilenos se declara “muy feliz” o

@ Fuente: Plaza Publica, Cadem. 24 de abril 2022 | “Felicidad mundial 2022 Ipsos, abril




G R U PO?/\Y/\@) (Respuesto del consumidor >

Global, Concern about inflation WARC Data
% of adults
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por la inflacion

A nivel mundial, estan cada vez mds ~/ Chile es el pais que mas bajo su

preocupados por la inflacién y el costo de vida. | confianza en la economia a nivel
mundial.

Chile se ubicd en una zona en donde
el pesimismo estd encima del
optimismo en la economia.

@ Fuente: Consumers becoming more concerned about inflation, WARC, 2022.
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El gran dolor
de los precios

El impacto de los letreros de precio es algo que
todos reconocemos: grandes aumentos de
precios que nos golpean donde mads duele.

ELEGIDO COMO EL SUPERMERCADO

MAS ECONOMICO

Esto refleja la brecha entre las tasas de inflacion
general, los prondsticos y los cambios reales en
el comportamiento del consumidor. Pueden
pasar de tres a seis meses antes de que los
aumentos de precios cambien los
comportamientos de compra y consumo. Esto
es Mmas corto entre los hogares de bajos
ingresos y se amplifica por la elasticidad de los
precios en ciertas categorias de productos.

@ Fuente: IRI International, Abril 2022
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L a inflacion estd
cambiando €|
comportamiento
del consumidorii

@ Fuente: Ipsos, enero 2022

(Respuesto del consumidor >

Con la inflacion de precios ahora en su nivel mds alto
en 40 afos, los consumidores estdn sintiendo la
presion, especialmente en los precios de la gasolino
y los alimentos. Naturalmente, los consumidores
estadn adaptando sus comportamientos: comen aun
MAs a menudo en casa, compran productos mas
baratos y compran en los minoristas que perciben
que manejan mejor los precios.

Al igual que el COVID, la presion inflacionaria no se
disipard durante los proximos meses. Los minoristas
y fabricantes deben elaborar planes sostenibles
para gestionar la situacién actual.
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80% de los consumidores esperan cambiar sus habitos de compra si la inflacion persiste.

El aumento de los precios hard que algunos compren menos cosas, pero mas buscardn cambiar a articulos
de menor precio (35%), buscar productos en promocidon (42%) y recurrir a marca propia (26%).

Buy more on promotion 42%
Buy cheaper brands 35%
Buy fewer products 33%

Buy more store brands/private label 26%

| don’t expect my purchasing habits to change 23%

Almost 80% said they would do at least one of these things because of higher prices

Source: Ipsos Coronavirus Consumer Tracker, fielded January 4-5, 2022, among 1,160 U.S. adults

@ Fuente: lpsos, enero 2022
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Consumidor buscao
promos y ofertas

Aguellos compradores que llegan a la caja y descubren
que han gastado por encima de su presupuesto, dicen
que les daria mucha vergiuenza devolver los articulos
en ese momento. Pero, la proxima vez que visitan una
tienda, son mucho mds conscientes de los precios y
buscardn promociones Yy ofertas, compran menos o
incluso cambian a otra marca o negocio.

Con mds personas comprando en linea y usando
dispositivos de escaneo y autoservicio, es mucho mas
facil administrar los gastos y hacer ajustes para
mantenerse dentro del presupuesto sin
verguenza. Los supermercados mitigan esto en linea al
ofrecer sustitutos de marca propia a precios mds bajos
y comparaciones de precios con otros.

@ Fuente: IRI International, Abril 2022 *
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El comportamiento de compra del dia a dia no siempre es fdcil de cambiar, pero
no hay duda de que se verd afectado si los aumentos de precios no se gestionan con cuidado.

Cooked more at home/dined out less
Bought fewer items this holiday
Shopped more at MM (Target/Walmart)
Shopped for deals more than usual
Scaled back gift giving
Bought cheaper brands/items
Shopped more at dollar stores
Bought things earlier or stocked up in case prices went up
Scaled back family celebrations
Scaled back entertaining
Gave more gift cards or money
Bought more private label/store brands
Shopped more at Club stores
None of the above

Walmart & Target are expected to benefit from both inflation and supply chain concerns

Source: Ipsos Coronavirus Consumcr Tracker, ficlded January 4 5,2022, among 1,160 U.S. adulis

@ Fuente: lpsos, enero 2022
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Los compradores
serdn selectivos

66% de los consumidores cree que a algunos
minoristas les estd yendo mejor que a otros a la hora
de controlar estos aumentos de precios. Especialmente Some retailers doing a better

Total Gen

% Agreement Pop

- 66% 73%
en el grupo de 18 a 24 afios, donde el 73% se sintié asi. 2 IUET S
o Some manufacturers doing a R A
Dadas estas estodlsyccs, s muy proboble. que 10s better job than others 61% 61%
compradores seleccionen y elijan entre diferentes
minoristas y marcas incluso mas que en el pqsqdo. Source: Ipsos Coronavirus Consumer Tracker, fielded January 4-5, 2022, among 1,160 U.S. adults

Es probable que los minoristas y mayoristas que se
perciben que hacen un mejor trabajo en la gestidn de
precios ganen grandes canastas de compras.

@ Fuente: Ipsos, enero 2022 *
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Baja
disposicion
a pagar un
costo extra

Los minoristas, mayoristas y fabricantes querrdn
alinear los aumentos de precios con el valor
percibido de |los productos por parte de los
consumidores. Si esta ecuacion se desalinea y €l
consumidor siente que el producto ya no vale el
dinero extra, cambiard a un producto alternativo
o incluso evitard comprar esa marca.

@ Fuente: Chile 3D, GFK, abril 2022 | Ipsos, enero 2022

61%

I 55%

I 47%

No me
importa pagar
mas si me dan
un buen
servicio.

W 2021

55%

Estoy
dispuesto a
pagar mas
por
productos
que facilitan
la vida.

(Respuesto del consumidor >

2022

52%

46%

Solo compro
productos y
servicios de
marcas en las
que confio,
aun cuando
sean un poco
mMAs caros.

26%

21%

Estoy
dispuesto a
pagar mas
por marcas
mas
exclusivas.
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(3 d is han elevad
ALGUNAS EMPRESAS EMPIEZAN A 25, e
TRASPASAR LA INFLACION A LOS CONSUMIDORES

: Precio final |
abril 2022

variacion Supermercado

Q JUMBO
- 94,17% °

El repunte mundial de la inflacion motiva que cada vez sean

mMds las empresas de todo tipo de sectores que estdn i | Costarera A
elevando sus precios para traspasar al consumidor el | @ |
aumento de los costos. ot U G -
CIPER reviso la evolucion de los precios de un grupo acotado Café 400 gr Nescafé | o
de alimentos en ocho supermercados de las cadenas Lider, S . | R
Jumbo y Unimarc. Comprobaron alzas de hasta 90% en Acsite vegetal 900 mi Cuisine 566.,2% @
ciertas marcas de aceites y huevos, de 20% en algunas leches TS e | CosuneraCenter
y de 6/% en un tipo de cafe, entre otros incrementos. e vy @

Costanera Center

Todos los productos que revisaron muestran alzas superiores
a las que indica la medicion oficial del Indice de Precios al | ] ] | ]
: “Como los productores entienden que existe un alza sostenida en
Consumidor (IPQ). 1OS P . ~end . |
los precios, los van subiendo aun mds para evitar costos negativos
en la reposicion de su mercaderia”, Jorge Berrios, académico de |a
Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile.

@ Fuente: CNN. Abril 2022 | BioBio Chile, abril 2022 | Ciper, abril 2022
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Grandes empresas logran traspasar el
aumento de costos a los atribulados
consumidores

Algunas de las mayores empresas europeas informaron de un aumento de las
ventas en el primer trimestre, y el fabricante de KitKat, Nestlé, el propietario de
agua Evian, Danone y el fabricante de la pintura Dulux, Akzo Nobel, dijeron que
pudieron lograr ganancias mientras subian sus precios.

(Respuesto del consumidor >

Grandes empresas meten sus costos a los productos y superan la

crisis a costa de los consumidores

De hecho, la subida de las tasas de interés y el retraso en los acuerdos salariales presiona a los
consumidores. Estos ven como se reducen sus ingresos y aumentan las facturas de las compras.

Nestlé y otras empresas estiman que continuari con las subidas de
precios para sacar sus costos

afirmo que es poco probable que las actuales subidas de
precios sean las ultimas.

«La inflacién de los costos sigue aumentando fuertemente; lo que requerird nuevas acciones de
fijacién de precios y de mitigacién en el transcurso del ano», anadioé Nestlé.
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Confianza en Instituciones e Industrias

Usando una escalade1a 7 como en el colegio, donde 1 es “nada de confianza”y 7 es “mucha confianza”,
;Cuanta confianza tiene usted en...?
% Notas5a7

Desconfianza
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empresas & ||| 1111
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Metroy Transantiage, solo entre residenies de la R Metropolitana,

@ Fuente: Plaza Publica, Cadem. 24 de abril 2022




G R U PO?/\Y/\@) (Respuesto del consumidor >

Evolutivo: Confianza en Instituciones e Industrias

Usando una escala de 1a 7 como en el colegio, donde 1 es “hnada de confianza” y 7 es “mucha confianza’,
cCuanta confianza tiene usted en...?

% Notas S5 a7
206 201 20M 201 L0 2030 2090 2050 2020 zom  30m  2om 202 202 3032
Metro 51 48 52 o3 4 65 03 65 o2 65 63 o4 @9 70 o7
Universidades 58 58 59 59 6l 63 63 6l
Clinicas 55 52 57 57 53 57 54 51 53 55 62 56 o
Laboratorios de remedios nacionales 46 39 5] 37 60 62 66 s6 @
Lab. de remedios internacionales, de innovacion 52 53 52 51 54 56 5
Fonasa 57 L 54 53 46 54 57 54 52 5 47 53 55 54 53
Empresas de celulares 46 43 48 46 43 45 48 44 50 48 49
Mineras 54 50 52 52 L4 46 =5 51 43 49 59 L4 50 49 47
Empresas de agua 47 44 44 42 47 48 46 44 47 54 52 47 o
Empresas de internet v cable 46 46 43 &3 4] &2 46 &7 47 48 46
Supermercados
alls, centros comerciales &0 5 50 O 5
Bancos 47 46 49 50 Lo 43 49 51 49 L& 43 43 48 50 45 o
Empresas de |luz 45 43 44 30 38 41 4] 39 39 51 49 45
Farmacias 28 29 33 36 39 42 55 &7 42 48 38 &2 45 45 4
Hospitales publicos 42 4] 46 49 50 47 51 38 44 4° 46 38 o
Multitiendas, grandes tiendas 36 36 37 39 37 31 40 37 34 34 34 35 40 39 36
Pesqueras 46 38 36 34 B
Inmobiliarias y constructoras 39 39 41 46 42 38 38 3] 3] 34 38 33
Transantiago 20 18 21 27 36 38 34 32 35 38 34 36 39 39 32 o
Forestales 46 40 34 45 38 Lifs 40 27 31 33 36 30 o
Companias de Seguros 33 31 20
Empresas de gas
oncesionarias de autopIstas y carreteras = 5 a S o
Isapres 25 22 24 21 12 16 22 24 23 23 22 23 27 28 26
AFPs 21 17 15 18 12 13 23 23 21 23 17 15 22 21 20
Anos 2015 ¢ 2012 corresponde a promedios anuales.
Metro y Transantiago, sole entre residentes de la R Metropalitana.

@ Fuente: Plaza Publica, Cadem. 24 de abril 2022



G R U pOMYAC@ (Respuesta del consumidor >

Efecto Inflacion: Confianza en Supermercados

Usando una escala de1a 7 como en el colegio, donde 1 es “hada de conflanza” y 7 es “mucha confianza”,
;Cuanta conflanza tiene usted en...?

% Notas5a7
——Supermercados ——Promedio industrias

O

O

Q

o))

5

= 58
g 64 - - 5
63 NS,
62 % 60 60 59 3
o 56 56 57 S
53

49 50 50 O O
48 47 48 47 6

fobyp L

Jul 2015
Oct 2015
Dic 2015
Abr 2016
Jul 2016
Oct 2016
Ene 2017
May 2017
Oct 2017
May 2019
Oct 2019
Dic 2019
Abr 2020
May 2020
Ago 2020
Sept 2020
Dic 2020
Feb 2021
Oct 2021
Nov 2021
Feb 2022
Mar 2022
Abr 2022

@ Fuente: Plaza Publica, Cadem. 24 de abril 2022




G R U pOMYA® (Respuestc del consumidor >

Efecto Inflacion: Confianza en empresas de servicios basicos

Usando una escala de 1a 7 como en el colegio, donde 1 es “nada de confianza” y 7 es “mucha confianza’,
cCuanta confianza tiene usted en...”?

% Notas5a 7
——Empresas de agua ——Empresas de luz ——Empresas de gas ——Promedio industrias
o
Q
O
W
QO
o
= S
4 Q
60 6l o 6l 61 61 v
e 55 56 55 o =
a 54
52 g 53 | 53 5 53 53 o 52 ©
: 47 48 47 47
i3 44 a3 o %S 4 45 \C 2o\ 44
. 9
7 “ g = a = 3
40 zg 49 37
28
w ) un O O O [~ [~ L~ (o)) ) ) @) O ~N ~ ~
= 5 5 © © o & B 5 5 © &5 8§ 8§ & & . 8 § 8§
~ oY ™~ N o~ ™ (X ™ ™~ (X N N ~ o~ ™ ™ ™~ ~N ~N ~N
S 5 u 5 5 B v > 5 > g o o 0 Q o S 2 = =
8 o 2 2 8 § £ 8 § 8 o B & 2 8 2 8 £ 3

@ Fuente: Plaza Publica, Cadem. 24 de abril 2022




GRUPO ANYA.

La pregunta del consumidor y stakeholders es:

;Como(gasto menosy

;Coémo(cuido mejor)mi presupuesto?




G R U pO?AYA@) <Respuesto del consumidor >

15 comportamientos
de compra &

Sabemos que los consumidores comparan precios, beneficios
adicionales, calidad y actualizaciones. También comparan con
uUso de recursos naturales, reciclaje, durabilidad, etc.

Los consumidores de mediana y baja edad también buscan la
equidad, el comercio justo, la sostenibilidad, etc. y esto no es
algo en lo que se comprometan facilimente durante los
periodos inflacionarios.

@ Fuente: IRI International, Abril 2022




G R U PO?/\Y/\@) (Respuesto del consumidor >

Los eventos inflacionarios pasados muestran como los consumidores
cambian la forma en que comparan, compran y consumen

Compra en Cambia frecuencia Mejora o no hace ningun

Compara precios 176 ] de consumo cambio

Compra paquete o

porcion mas pequeno Snacks, congelados, Bebidas “better Al : .
imentos premium, marcas que citan

' FMCG mé tible. for you”, alimentos y bebidas : ) it

Todas las categorias de FMCG. Belleongjggcgge;érsgnol y salud. funcionales. Isoogtoellrclailgiclj:,dlggovooon 415
Todas las categorias de FMCG. '
Férmula concentrada.

Compara cantidad Cambia frecuencia Cambia la cantidad de Ablaza la combra
Compra paquete grande necesaria de compra consumo P P
por menos $
Todas las categorias de FMCG. Detergente para ropa, pafios para Canasta semanal de Mercaderia. Productos bdsicos de consumo, geles

pisos y cocinas, detergentes liquidos. Productos bdsicos de consumo. analgésicos, pasta de dientes. Ediciones limitadas o de temporada.
Compra en oferta

Compbara eauidad Proarama la comora Cambiar el lugar Re-evalua o abandona la

P 9 g P de consumo categorl'a

Todas las categorias de FMCG.

Vivelhar caeaeiies de FMEE me Alternativas de carne y ldcteos de

) ) ) Chocolateria, snacks/picoteo, café de origen vegetal, alimentos y bebidas sin
Todas las categorias de FMCG. alimentarias. . azucar
Comprador mds comprometido Comprador menos comprometido

@ Fuente: IRI International, Abril 2022

FMCG: bienes de consumo rdpido




GRUPO RAYA.

-~

kExigencia hacia las marcas>




GRUPO RAYA.

Exigencias al Estado, o
la sociedad y cada vez
mds hacia las marcas

Luego de un Estallido Social, la pandemia COVID y un
proceso constituyente en curso, nos enfrentamos o
un nuevo Chile, donde las personas tienen mucho
mas claro lo que quieren y exigen.

¥*




GRUPO RAYA.

EXigen mas
compromiso
J apoyo

Las crisis de los Ultimos anos han redefinido el
valor del propdsito de marca.

@ Fuente: Chile 3D, GFK, abril 2022 | Brand Disappointment, oct. 2021

Se ha replanteado las
marcas que compra.

Las empresas |
SUS marcas deben estar
mMmas comprometidas
con los problemas
sociales.

<Exigencio hacia las marcas >

Prefiere las marcas que
se preocupan por las
condiciones laborales
de sus empleados.

Las marcas deben
apoyar causas sociales
sin cobrar ese precio al

consumidor.




<Exigencio hacia las marcas >

GRUPO RAYA.

PRIORIZACION DE MARCAS QUE HAN CONTRIBUIDO
A PALIAR LA CRISIS DEL COVID-19

Cruzar las
crisis juntos-~-

Las personas valoran a las marcas que cruzan

con ellos las crisis. -y
69% de las personas tienen en cuenta los
compromisos de las companias a la hora de 60%
tomar sus decisiones de compra. 234
Junio 2020 Diciembre 2020 Mayo 2021 Septiembre 2021

@ Fuente: Brand Disappointment, oct. 2021



G R U pO?AYA@) (Exigencio hacia las marcas >

EXIgen gque se

represente
M ej or |a e
realidad chilena

@ Fuente: Chile 3D, GFK, abril 2022




GRUPO AYA.

(Exigencio hacia las marcas >

Mapear el(valor de la marca)
(frente al precio actual)ayuda a
identificar si significa un riesgo o
una oportunidad para la marca
en el contexto inflacionario.




GRUPO AYA.

Qué estd pasando

Respuesta del consumidor

Exigencia hacia las marcas

C Qué hacer >




GRUPO RAYA.

Proteger ¢l valor de marca
en tiempos de inflacion

Las marcas tambien deben evitar hacer el “espiral
fatal de descuento” para mantenerse a flote. Cuando
los descuentos excesivos reducen demasiado los
margenes, son los presupuestos de innovacion y
marketing los que sufren. Menos innovacioén y
marketing significan que las marcas se quedan atrds
de la competencia. Esto significa que no mucha gente
los compra, por o que se ven obligados a hacer mds
descuentos. Con esto las marcas entran en un

torbellino de mdargenes cada vez mds deébiles. *




GRU PO?/\Y/\@) (Qué hacer >

Las marcas de alto rendimiento ven lo

inflacidn como una oportunidad porque los

. . . consumidores estdn re-evaluando activamente
D I rl I rse O | OS sus hdbitos de consumo y su relacion con las
g marcas. Invierten en comprender las
necesidades y los comportamientos

CONSUMICOIes CON  groems e st e
mds precisién ¢

crecimiento. También re-alinean su estrategia
de marketing, fijacion de precios, distribucion,
gestion de ingresos y cruce de marcas para
asegurarse de estar en los mercados correctos
con el producto correcto al precio correcto.

@ Fuente: IRI International, Abril 2022




GRUPO RAYA.

Comportarse de
forma contraria
a la intuicion &

@ Fuente: IRI International, Abril 2022

(Qué hacer >

Las marcas de alto rendimiento “invierten en el
valle”, adaptdndose a corto plazo, pero siendo
consistentes a largo plazo. Esto incluye
comportamientos contrarios a la intuicién;
reducir innovaciones e invertir ese presupuesto
de marketing en promociones comerciales
(mientras se incorpora gradualmente la
innovacion para la recuperacion) Yy asociarse
con otras empresas o competencia, en
transporte y distribucion para reducir costos.
Ademds, nunca comprometer la promesa de
la marca: |a calidad, la confianza, la ética y la
sostenibilidad no son reemplazables aunque
existan comportamientos de consumidor que lo
busquen.

. No devalues la marca a través de excesivas
promociones de precios.




GRUPO RAYA.

ENntender que
todas las marcas
son vulnerables:.:

@ Fuente: IRI International, Abril 2022

(Qué hacer >

Las marcas de alto rendimiento reconocen
que las marcas premium, convencionales y
privadas son igualmente vulnerables a los
efectos de la inflacion.

Esto incluye aumentos de precios debido o
factores impredecibles, amenazas de guerras
de precios, subidas o bajadas de precios por
parte de los consumidores y falta de
disponibilidad en las tiendas adecuadas.

. Cuidado con la diferencia: no todas las
marcas estan igualmente bien posicionadas
para respaldar su factor de precio: comprende
bien la situacion especifica de tu marca.




GRUPO RAYA.

Refuerza e

proposito
de marca

ANV,

)
1 » 4

(Qué hacer

El propdsito es fundamental, es la vision
estratégica, el timoén para ser y seguir siendo
relevantes para las personas (costo de vida)
y el futuro del mundo (crisis climdatica). Es el
momento de poner en accion el propdsito en
funcion de las audiencias, adaptando toda la
compania -incluyendo la organizacion- o
ser mds creativos para pensar
diferente, a innovar para hacer las cosas
diferentes y liderar para que en conjunto con
sus stakeholders logren seguir o comenzar a
ser mas relevantes hoy y a futuro.

. No pierdas el valor de la marca enfrentando
la tormenta.




GRUPO RAYA.

Comunica «
tus accliones

@ Fuente: Brand Disappointment, oct. 2021

(Qué hacer

Es fundamental que las personas
recuerden |os esfuerzos de las empresas
frente a las crisis.

1. 76% de las personas no recuerdan ninguna
marca que haya contribuido a paliar la crisis
del coronavirus.




GRUPOAYA. (Qué hacer )

Acciones que las marcas pueden hacer hoy:
frente a los 15 comportamientos de compra para involucrar a los consumidores en nuevos

momentos Yy ocasiones y crear propuestas de productos, innovaciones y promociones mas efectivas.

Compra paquete o
porcidn mds pequeio

Ingenieria pack-precio.

Todas las categorias de FMCG.
Férmula concentrada.

Compra paquete grande
por menos $

Ingenieria pack-precio.

Todas las categorias de FMCG.

Compra en oferta

Innovar en promociones.
Optimizar frecuencia y
profundidad.

Todas las categorias de FMCG.

Compara precios

Precio directo e indirecto,
Precio por unidad, Beneficios
adicionales, calidad,
actualizaciones, garantias.

Todas las categorias de FMCG.

Compara cantidad
necesaria

Usa menos, desperdicia
menos, reutiliza o dura mas.

Detergente para ropa, pafios para
pisos y cocinas, detergentes liquidos.

Compara equidad

Sostenibilidad, ética, local o
nacional, comercio justo,
reciclaje, economia circular.

Todas las categorias de FMCG.

Compra en
otro canal

Fisico/Digital
Tiendas de descuento.

FMCG mds comestible.
Belleza, cuidado personal y salud.

Cambia frecuencia
de compra

Compra con menos
frecuencia, usa modelos de
suscripcion.

Canasta semanal de Mercaderia.
Productos bdsicos de consumo.

Programa la compra

Black Friday, después de
navidad, usa modelos de
suscripcion.

Muchas categorias de FMCG no
alimentarias.

Cambia frecuencia
de consumo

Una vez al dig, obtén
paquetes para la semana.

Snacks, congelados, Bebidas “better
for you”, alimentos y bebidas
funcionales.

Cambia la cantidad de
consumo

Menos cantidad para hacer
lo que necesita.

Productos bdsicos de consumo, geles
analgésicos, pasta de dientes.

Cambia el lugar
de consumo

En casa, se adapta a su
estilo de vida, formatos

versdatiles, packs racionados.

Chocolateria, snacks/picoteo, café de
autor.

Mejora o no hace ningun
cambio

Racionaliza la eleccion de
marca.

Nuevos beneficios, buena
relacion calidad-precio.

Alimentos premium, marcas que citan
la calidad, innovacion y la
sostenibilidad.

Aplaza la compra

Inducir urgencia, ofertas de
fidelizacion, nuevas
ocasiones de consumo.

Ediciones limitadas o de temporada.

Re-evalua o abandona la
categoria

Estrategias de retencion.
Sustitutos por delivery.

Alternativas de carne y ldcteos de
origen vegetal, alimentos y bebidas sin
azucar.

Comprador mds comprometido Comprador menos comprometido

@ Fuente: IRI International, Abril 2022

FMCG: bienes de consumo rdpido




GRUPOAYA. (Qué hacer )

¢ Qué sigue para las marcas?

Las perspectivas para el proximo afo generardn enormes desafios y oportunidades para las marcas,
especialmente las de bienes de consumo masivo. En este momento, deben hacerse cinco preguntas
importantes que puedan ayudar a mitigar el impacto de la inflacion.

;Como cambian las ¢COmo podemos ajustar

¢Qué estd impulsando la ¢Como estd afectando promociones, la la segmentacion de oMo podemos
Nacic | d esto a la demanda de los L f manera efectiva para optimizar nuestra marca
nriacion en e mercado y consumidores hacia elasticidad y umbrales abordar la demanda mensajes, medios ’
dentro de nuestra 5 y qué minimizard el : Jes, | ) J
categoria? nuestras marcas: impacto al volumen? cambiante de los promociones:

consumidores?

Evaluar y deconstruir Aplicar Modelos de Inmersién profunda Orientacién y Mejorar la optimizacién

aumentos privados escala; elasticidad de con modelos seguimiento de de mensajes y medios
precios personalizados para segmentos de

, _ elasticidades de precio compradores Planificacion y ejecucion

Cambio de camino Comparacion y promocion para la eficacia

Benchmarks globales |dentificar y enriquecer los
_ y Sensibilidad, brechas y segmentos objetivos
Monitoreo de Inflacion: umbrales

Banco Mundial y Central Mejora y activacion de la

oferta

@ Fuente: IRI International, Abril 2022




GRUPOAYA. ((Qué hacer )

Construir marcas

(conscientes y conectadas)
con la realidad nos ayuda o
aportar a un mundo mejor.




GRUPO RAYA.

cCOMOo podriomos
hacer navegar
mejor a tu marca’?

Estamos acd para trabajar en
conjunto. Escribenos ¥




UNA EMPRESA

GRUPO AYA.

AYA swell

ISR PR M



