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Oxford dictionary
Comida ligera: alimentos ingeridos

entre comidas regulares.

Dictionary.com
Cantidad pequena de alimento que

se ingiere entre comidas.




Discusion sobre snacks

Snacks tipicos Otrossnacks Snacksaturales




Alimentosenvasadoy snacks

Alimentos envasados

Snacks(en el sentido tradicional)
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Confiteria:
Galletas dulces Chocolat
barras de ocolate Helado y postres
cereal y snacks|| caramelos congelados Snackssalados
de fruta !
Chicles
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Alimentaos ?nvasados a
nivel globa

Los alimentos basicos son los mas
Importantes, con un 37% de
participacion; mientras que los snacks
representan el 2&del consumo

global de alimentos envasados.

Alimentos envasados

Tamafiode mercadoglobalen valor de
alimentosenvasados

USD 2.181.549millones
Crecimiento en valor:

1%

Ingredientes para cocinar y comidas

Snacks

Productos lacteos y alternativas

Alimentos basicos



RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Consumaylobal de comid&nvasada

B 14,8224 - 3775531
B 55003 -14716.3

W 26392 -6.3015 - Tamafio del mercado: 2.181.549,0 USD
0-2,269.2 RSP valor retail, millones USD, Actual 2017, YOY 2017 Tasas Ex., 2017

No mostrado
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RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Mayorconsumoen Norteamérica
Europa Occidental y Australasia

W 768.92 - 2,217.95

B 391.05 - 755.07

W 1856-372.21
0-181.44

Tamafo de mercado peapita:291,97USD

RSP valor retail, millones USD, Actual 2017, YOY 2017 Tasas Ex., 2017
No mostrado
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S N aCkS a ivel g |Oba| Tamanode mercadoglobal snacks 2017

Las golosinas son lideres en cuanto a SRR s
valor global, con el 37% de Crecimientoen valor:

4,3%

Snacks a nivel global

Helado y postres congelados

Galletas dulces, barras de cereal y snacks de fi

Golosinas Irts

Snacks salados




RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

14

Consumo global de dulces muestra un descenso en términos de valor e

comparacion con otros productos

Opcidn global de snacks entre 202822
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B Productos lacteos para beber

W Snacks salados

mYogurt y productos de leche
agria

m Golosinas de chocolate

mGalletas dulces, barras de cereal y
snacks de fruta

HHelado

M Golosinas

m Chicle
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O tendenciasde comida
enel mundo

1. Vida saludable: de vuelta a la naturaleza
2. Vidasaludable naturalmente funcional

3._ Premiumizacion: Redefiniendolos
Qustitoso

4. Vida ética: alimentos vegetales
5. Experiencia: de comprar a crear

6. Desplazando las fronteras: exotismo
global

7. Compras modelosde negocio
alternativos

8. Clasemedia: calidad accesible

9. Consumidores conectados: tecnologia en
alimentos




RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Tendencias en alimentos subrayan la salud y
bienestar como su punto de enfoque
principal

Vida saludable: de vuelta a la Vida saludable: naturalmente PremiumizaciéonRedefiniendo
naturaleza funcional f2a a3dzadAri

Crudo y frio Alimentos fermentados Ingredientes

Etiquetas claras Granos ancestrales Salud

No al azucar Grasas saludables Sabor
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RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Tendencias en alimentos subrayan la salud y
bienestar como su punto de enfoque
principal

Vidaética: alimentosvegetales Experienciadecompraracrear Desplazanddasfronteras:
exotismoglobal

Proteinas vegetales Tiendas de marca Aumento de sabores del
Medio Oriente
Insectos Nutricion personalizada _ -
Desperdicio en Fusiones asiaticas en
alimentos y origenes Impresion 3D salsas y sopas

Comida Halal
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RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

Tendencias en alimentos subrayan la salud y
bienestar como su punto de enfoque
principal

Comprasmodelosde negocio  Clasemedia: calidadaccesible Consumidoregonectados
alternativos tecnologiaen alimentos

Suscripciones Reemplazo de snacks Empresas tecnoldgicas
Tiendas mixtas Porciones individuales Kits de salud ADN

Entregas Jush-time Tradingdown Blockchain
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Las tres etapas de la evolucion

Diversificaciomle Postmaterialismo

la consolidacion y reaccion

A Desarrollobajoamedio A Alto desarrollodel
del retailing(per capita retailing

A Ingresodisponiblemedio A Presenciale marcas

A Empiezaraaparecer SUELER
marcasorivadas A Alto espaciade ventas

A Desigualdadgnedia aalta A Altosingresoddisponibles

A Bajadesigualdad
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El consumo de alimentos depende “'?‘ﬂ\‘.‘ —
del desarrollo detetail en l‘* T
términos del tipo (Moderno o
tradicional), numero de
establecimientos y tamano.
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Alaumentarla concentraciordel
retailingen unospocos se
favoreceel desarrollodel retailing

T —— v moderna
g ) *H{%‘! . Losretailersmodernos tienen un
iﬁ !;l@ N "mmy  Mayor espacio de venta y por
B o~ S (R tanto tienen una mayor variedad

de productos.



RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO

El retailing en tiendas se relaciona
positivamente con los alimentos

I
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Relacion positiva entre el volumen per capita de alimentos y el

espacio en el retail por establecimiento

En terminos practicos parhatam
esto significa que no hay espacio en
el establecimiento para ingresar

nuestro producto con facilidad




Norteameéricay Australasidienenun menornumerode

tieendaspercapitaque Latinoamericgy Europeaoccidenal

La presencia de muchas tiendas por
persona no implica mayor consumo
de comida




RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO

Un alto trafico compensa el menor espacio

de venta
—
400 .
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~Ingreso disponible es el principal
Influenciador hacia el aumento en el

volumen de alimentos

Considerando eingreso disponible,

el precio del producto tiene que ser

adecuado a la realidad de America
Latina




Concentracion del retailing favorece el

desarrollo de retailers modernos

Estosignifcaque la lucha por
empujar el producto al canal de
distribucion es todavia mas dificil ya
gue es un proceso centralizado.

La unica manera es hacer que el
producto sea muy atractivo




OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

Relacion positiva entre los alimentos y la proporcion de retailers

modernos

Snacks (y)
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RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO

IndiceGINIdisminuyecon nivelesmasaltos
de retailingmoderno
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RETAILING Y FACTORES BASADOS EN EL INGRESO

Etapas de desarrollo del retail

Desarrollo del retall

Concentracion del retail

Desarrollo del retail moderno

Mayor espacio de ventas y variedad

Mayor consumo de alimentos y
SUES
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Otros factores importantes
con enfoque especial en los
SENE
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El valor de alimentos envasados per capita se incrementa

cuando disminuye el tamano del hogar promedio

Introducir productos que exploten el
aspecto social, snacks familiares,
para amigos y para ocasiones
especiales.




Relacion positiva entre hogares mas pequenos y

consumo de chocolates y golosinas azucaradas

Creacion de nuevas ocasiones de
consumo introduciendo productos
nutricionalmente completos con
empagues practicos para compensar
f I F I tfadidionéER SO dat A Y |
consumidorasicomo productos de
AY Lz a2 LI N} RI




OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

El crecimiento de los snacks se relaciona de
manera positiva con el de otros alimentos

|
Snacks vs Lacteos Snacks viéngredientesde cocina Snacks vs Alimentos basicos
i India
UruguayO:/_ India México— Chile @ .'/—
Cologbta® India ) ® Uruguay
] el | e Perd ®
Argentina Chile Ch'le.O Colombia
México

Argentina

Colombia °
P Brasil !

Venezue °
la .

R2 = 0.6807 ¥ Venezuela R2 = 0.562 R2 = 0.5132

El rendimiento general de los alimentos envasados puede haber tenido un mayor impacto en
snacks que el del microanalisis de la categoria.

EUROMONITOR
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Los snacks sommas
sensiblesal precio que
otros productos

alimenticios

36



OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

Relacion positiva entre productos
alimenticios e ingresos disponibles
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El consumo de snhacks se asocia con los ingresos en mayor medida o

otros alimentos envasados

Preciosbajosson claves para adxito
de snacksparticularmenteen
America Latina




Una alta desigualdad impacta
negativamente la evolucion de los
snacks incluso con una importante
concentracion de participantes en
el area

Los mayores IMC y tasas de
obesidad impulsan a los gobiernos
latinoamericanos a reaccionar con
anticipacion




OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

El consumo de snacks disminuye cuando se
Incrementa la desigualdad de los ingresos
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Los 5 principales duenos de marcas nacionales de snacks

estan mas concentrados en paises de Latinoamérica

Dificultad adicional para competir
con marcas consolidadas gue entran
facilmente a los canales de

distribucion




OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS
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La concentracion de snacks parece ser eficiente
solo cuando la igualdad en ingresos es alta

Australasia
mérica

TAMANO DE LA BURBUJA
REPRESENTA EL INDICE DE GINI

Europa Occidental

‘)a Oriental R2=0. 2708

Latlnoamerlca

Asia Pacifico

50 60

5 principales en concentracion nbo de snacks
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Autoconciencia: Problemas de salud

relacionados con la obesidad

Introduccion de productos
nutricionalmente completos a precio
accesible




RENDIMIENTO GLOBAL Y TENDENCIAS EN ALIMENTOS

El azucar es el nuevo foco del gobierno en la
lucha por el control del peso

Azucarcomprada consumoper capita

< 5-29¢

< 30549
< 5581g
< 82-94g
M 95-127¢g

El azlcar es visto cada vez mas como un nutriente poco saludable; algo que actualmente consumimos en exc
nuestra dieta. Aungue la OMS recomienda consumir no mas de 25g de azucar al dia, cada dia se compran 72
azucar como promedio pedapitaglobal. Paises desarrollados en Europa Occidental, América del Norte y Austre

muestran niveles de consumo de azUcar especialmente altos.
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OTROS FACTORES IMPORTANTES, ENFOQUE EN SNACKS

Latinoameérica esta pensando en los siguientes
pasos: ¢ Estamos realmente en ese punto?

Ecuador Brasil Chile Peru

2014 2015 2016 2017

2014 2015 2015

Perd México Uruguay
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LATINOAMERICA, CONTEXTO Y EVOLUCION

Los snacks en Latinoameérica aumentan en valor mas que en
volumen. Inflacion y mayores precios mas que
premiumizacion.
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Snacks en Latinoameérica

Tamanode Mercadoen valor de snacken
Latinoaméricaen 2017

USD $3.956millones
Crecimiento en valor:

0%

Helado y postres congelados

Golosinas

Galletas dulces, barras de cereal y shacks de fruta

Snacks salados
7

1ack:



LATINOAMERICA, CONTEXTO Y EVOLUCION

Snacks en Latinoamérica

Volumenper capitade snacken Latinoameéricapor pais  Ventaspor volumen de snacken Latinoaméricapor pais
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LAS BARRAS REPRESENTAN EL INGRESO
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del retailing en Latinoamérica no es suficiente

La concentracion

para impulsar un mayor desarrollo

LAS BARRAS REPRESENTAN LA
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LATINOAMERICA, CONTEXTO Y EVOLUCION

10empresas dominan el panorama competitivo mientras que
otras empresas mas pequenan disminuyen con el tiempo

00 55% del mercado

v
- ”
dominado por 10 _
compaiiias -
L e
50.0 ~
P s Unilever Group3.3
”
” Grupo Bimbo SAB de CV
3.7
Nestlé SA7.3
: Arcor SAI(B.3
. Mondelez International Inc
12.4
10.0
PepsiCo Ind3.4
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LATINOAMERICA, CONTEXTO Y EVOLUCION

Galletas dulces mantienen su participacion, mientras el chocolate
y los snacks salados aumentan la proporcion
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Participacion de mercado por producto en términos de volumen

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

H Pretzels

ESnacks de fruta

B Otros snacks sazonabos

m Popcorn

M Barras de cereal

m Nueces, semillas y mezclasixiesfrutos secos
HChicle

W Helado de consumo impulsivo
B Golosinas de chocolate

W Snacks salados

B Golosinas azucaradas

M Galletas sazonadas

BGalletas dulces

EUROMONITOR
7 INTERNATIONAL



Decrecimienteen la mayoriade lascategorias

Retail volume growth CAGR 20052009 CAGR 20092013 CAGR 20132017

Categorias maduras innovan en
terminos de sabores y funcionalidad
principalmente, la innovacion tiene

gue ser acotada dadas las
restricciones de precio




LATINOAMERICA, CONTEXTO Y EVOLUCION

ALTO E’N
CALORIAS

Ministerio
de Salud

ALTO EN
GRASAS
SATURADAS

Ministerio
alu

ALTO EN
SODIO

Ministerio
de Salud

ALTO EN

AZUCARES

Ministerio
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Iniciativas en cada pais: Ley de etiquetado

Crecimiento
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en Chile

Crecimiento en volumen de los snacks en Chile
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—8— Barras de cereal —@= Galletas dulces =~ ==®= Golosinas de chocolate  :ry =——@== Golosinas azucaradas
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LATINOAMERICA, CONTEXTO Y EVOLUCION

Iniciativas en cada pais: El semaforo en
Ecuador

Crecimiento en volumen de los snacks en Ecuador

e

Crecimiento
o

BAJO

08 to 09 09to 10 10to 11 11to 12 12to0 13 13to 14 14 to 15 15t0 16 16to 17

e G 0l0Ssinas e=mSnacks salados ks === Galletas dulces, barras de cereal y snacks de frutas
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TENDENCIAS EN LATINOAMERICA

Snacky retailers
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Snacks y retailers
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Snacky retailers
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TENDENCIAS EN LATINOAMERICA

Snacky retailers
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TENDENCIAS EN LATINOAMERICA

Snacky retailers
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Tendencias en el consumo de snacks en Latinoamérica

A Propiedade®rganolépticas
A Ritualesde complacencia

A Ingredientesexoticos
A Saboresaturales

A Comprasmpulsivas
A

Sabores

A Estilosde vidaagitados

A Empaquesonvenientes

A Densidadde lapoblacién

A Usoconveniente

A Perdidade tradiciones
culinarias

A Nutriciondeportiva

Sensibilidad al precio

Funcionalidad

v

A Hogaresunipersonales

A Estilosde vidaagitados

A Tendenciasle cocinaen casa
A Ritualesde complacencia

A Percepciorde saludy belleza

A Percepciorde belleza

A Interconexiény mediosde
comunicacion

A Nutricionde salud



Tendencias en snacks en Latinoamérica

A Productos con un area mas
grande deben tener un

ENBACIONES precio mas alto

Sabores

A Sabores exéticos y fuertes

A Social: Empaque grande
funcional y pensado para
compartir.



Sabores

Tendencias en snacks en Latinoamérica

Funcionalidad

A Sabores suave y azucarado

A Se muestra saludable pero no lo
es

A Esta pensado para el consumo
en el camino

A No esta pensado para ser
compartido




Tendencias en snacks en Latinoamérica

‘/.7}(/‘,‘_‘;'/,' i

Sabores

A Gama de producto con sabores
naturales e indulgentes.

A Muestra su conveniencia en
términos de mayor contenido.

A Grasas naturales saludables.

A Producto pensado para ser
compartido con un empaque de
abre y cierre adecuado.



Tendencias en snacks en Latinoamérica

A Productoscon un areanas
pequefiadebentenerun
preciomasbajo

Sabores

Funcionalidad




TENDENCIAS EN LATINOAMERICA

Se explotan promociones y factores sociales

EUROMONITOR
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