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Estudio sobre Venta Online en México

OBJETIVO: Reporte sobre el comprador online, las
barreras y motivaciones del comercio electrénico a
través del customer journey. Ademas de un analisis
comportamental para entender los indicadores de
desempeino mas importantes.

Estudio Fraudes y Métodos de Pago

en Venta Online

OBJETIVO: Reporte que explora desde el lado del
consumidor, los fraudes y métodos de pago en el
comercio electrénico.

Estudio de Venta Online en PyMEs

OBIJETIVO: Reporte que analiza la adopciéon de la
venta online en pequenas y medianas empresas en
México.

Estudios por Industria

OBIJETIVO: Explora los usos y habitos de compra en linea,
indicadores comportamentales de comercio electréonico vy
experiencia de compra de diferentes categorias de productos.

©@000O

Hogar &
Muebles

Alimentos
y Bebidas

Electronicos &

Videojuegos Moda

Viajes
Estudios por Temporalidades

OBJETIVO: Explora los usos y habitos de compra en linea antes y
después de la campana, medicién de Ventas, indicadores
comportamentales y experiencia de compraen linea.
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ACCESO A NUESTROS ESTUDIOS

VERSION PUBLICA
Con el fin de difundir los indicadores mas importantes sobre Comercio Electréonico
en México, nuestros estudios estan disponibles desde nuestro sitio web.

VERSION AFILIADOS AMVO

Nuestros afiliados obtienen la version extendida de nuestros estudios, conteniendo
cortes demograficos y cruces de variables especificas no integradas en la versién
publica.

VERSION PARTICIPANTES

Generamos informacion especifica y de mayor profundidad a aquellas empresas
gue reportan indicadores dentro de nuestros estudios para entender la perspectiva
de los comercios sobre la venta en linea.
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RESUMEN EJECUTIVO
REPORTE 2.0

Impacto COVID-19 en el consumidor mexicano

Casi 8 de cada 10 consumidores mexicanos estd siguiendo las recomendaciones
de quedarse en casa. Sin embargo, los que no han podido hacerlo es porque su
trabajo no se los ha permitido.

4 de cada 10 consumidores se siente preparado para enfrentar esta cuarentena,
siendo las preocupaciones mds importantes la pérdida de ingresos por no poder
trabajary el riesgo a contagio.

5 de cada 10 consumidores piensa gastar mds o de igual manera en productos y
servicios en general durante esta época. El 51% comprard en ambos canales, tanto
fisico como digital, segtin disponibilidad, precio y ofertas que encuentran.

Dentro de las categorias de productos que mds nuevos compradores online estd
generando son Supermercado, Moda, Comida a domicilio, Medicamentos y
Mascotas. Del lado de servicios, destacan Servicios Bancarios, Telefonia movil,
pago de servicios y sitios de Entretenimiento.

Los consumidores han notado que, al comprar en linea debido a la pandemia, hay
mds envios gratis, mds opciones de entrega y mds opciones de pago. También
detectan que los costos y tiempos de entrega han disminuido, mostrando empatia
por la situacion.

La confianza en el proceso de compra en linea muestra un incremento importante
tanto en compradores omnichannel como en el comprador que sélo utiliza canales
fisicos, debido a que ha tenido una experiencia positiva con el canal digital durante
esta pandemia.

Impacto COVID-19 en los sitios de comercio electronico

La tendencia de visitas para la categoria de Viajes continua a la baja, este
comportamiento derivado de la situaciéon de la pandemia. Sin embargo, los
servicios relacionados con entrega de comida muestran un incremento mds
notorio a partir del anuncio de la Fase Il en México.

A finales de marzo se empieza a observar un crecimiento en las visitas de la
categoria de shopping. Los sitios multi-categoria, que son los que tienen un mayor
numero de visitas en este rubro, tienen un comportamiento similar. Sitios de
Supermercados contintia con una tendencia positiva. Fashion comienza a
estabilizarse a partir del anuncio de Fase Il.

En cuanto al promedio de visitas diarias, Las categorias relacionadas a
Entretenimiento comenzaron a mostrar variaciones una vez que se inicié la Fase I
de la pandemia y los internautas comienzan a adaptarse a la vida en cuarentena.
Sitios relacionados a Cémputo, especialmente software sigue mostrando
tendencias positivas. Sitios de Deportes, Muebles & Decoracién, asi como tiendas
departamentales muestran estabilizarse a partir de la entrada de Fase Il de la
pandemia.
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RESUMEN EJECUTIVO

REPORTE 2.0

Impacto COVID-19 en Canales Sociales

El volumen de menciones relacionadas a comercio
electrénico 'y coronavirus  contintia  creciendo,
considerando el anuncio de México en Fase Il durante la
semana 13. Dentro de los canales sociales, se detecta un
sentimiento neutral en la mayoria de las veces, donde las
interacciones se concentran en apoyo a pequefios
negocios y la transformacion digital de las empresas. Del
lado del sentimiento negativo, las conversaciones de
comercio electrénico vs coronavirus se concentran en
retrasos de envios o entregas, formas de pago e
interacciones con el canal de ayuda.

Dentro de las publicaciones que han generado las marcas
dentro de los canales sociales , se concentran en
Facebook. Sin embargo, los canales sociales que mds
interacciones generan son Twitter e Instagram, tanto a
nivel regién LATAM como en México. Las categorias que
mds interacciones han tenido en redes sociales son
Gobierno, marcas de Salud y Bienes de Consumo. En
Instagram resalta el sector Financiero.

Impacto COVID-19 en Disponibilidad de
Inventario online e Indices de precios

Entre febrero 23 - abril 12, el promedio de % fuera de
stock en linea era aproximadamente 4-5% para bienes
discrecionales y 6-7% para bienes esenciales. En paises
como China, donde los casos nuevos de COVID-19 han
disminuido, no se muestran cerca de tantos % fuera de
stock.

El precio medio se refiere al precio de SKU que se
encuentra en el punto medio de la distribucion del rango
de precios para el pais y la categoria seleccionados en un
dia determinado, en todos los SKU disponibles (en stock)
capturados para ese pais y categoria en ese dia.

Como resultado del COVID-19, estamos viendo una
disminucién de la disponibilidad de productos en muchos
paises y categorias, lo que estd llevando a una volatilidad
significativa en nuestro indice de precios medio.

El indice medio de precios se ha mantenido relativamente
estable en México en comparacién con paises como Italia.

Impacto COVID-19 en bienes de consumo
masivo en canales fisicos

El consumidor mexicano estd experimentando diferentes
etapas para tomar las decisiones de compra, desde
compras proactivas y reactivas para la prevencion de
contagio, evolucionando a una preparacion para la vida
en cuarentena antes de volver a la nueva normalidad.

Se detecta un incremento en compra de canasta de
despensa pandémica, donde la despensa bdsica, de
productos de higiene, asi como productos enlatados y
para almacenamiento toman fuerza. Debido a este
cambio de hdbitos, se generé una “economia en casa”
donde el consumidor comienza a complementar su vida
diaria en el hogar.
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RESUMEN EJECUTIVO
REPORTE 2.0

Impacto COVID-19 en las empresas de
comercio electronico en México

Las micro-empresas declaran el mayor impacto negativo
en Volumen de negocios, al ser las mds vulnerables a una
eventualidad tan masiva. Las empresas grandes y
medianas logran generar crecimientos ante este nuevo
panorama.

Ademds del impacto negativo en el volumen de negocios,
las empresas de comercio electrénico son afectadas
fuertemente por la fluctuacién del tipo de cambio, asi
como reducciones de presupuesto para Marketing. Los
impactos operativos mds significativos de las empresas de
comercio electrénico se vieron concentrados en
cancelacion o suspension de esfuerzos de promocion, asi
como la caida de demanda debido al distanciamiento
social.

Contexto Internacional sobre el Impacto
COVID-19

Elimpacto econémico ya es palpable en la regién debido a
la vulnerabilidad cambiaria y una fuerte economia
informal, lo cual pronostica una contraccién econémica
en algunos paises. Sin embargo, la pandemia podria verse
como un catalizador para el impacto en los hdbitos de
compra en linea en los consumidores a largo plazo.
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IMPACTO COVID-19
EN VENTA ONLINE MEXICO

OBJETIVO

Entender de manera holistica el
impacto de COVID-1%9enla
industria de comercio electrénico
para poder tener visibilidad ante la
toma de decisiones de negocio.

ANALISIS
MULTIDISCIPLINARIO

Impactoen Contexto
indicadores Internacional

Impacto en las
empresas

' l Impactoen
’ consumidor

Impacto por
categorias

Impactoen
Social Media Impactoen
inventarios y
disponibilidad
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ESTRUCTURA DEL REPORTE 2.0 —
V

IMPACTO COVID-19. Anlisis 23 de abril 2020 nielsen am\/e\
Retail Offline

n e Impacto en las
cLlyucol ‘ Andlisis de impacto en empresas
N . ' Talkwalker bienes de consumo masivo
Consumidor Mexicano & en tiondas fisicas. Encucsta al
Encuesta declarada a consumidor que busca Social Listening ecosistema de
entender las necesidades e inquietudes de Seeuimiento de | lataf Comercio Electrénico
consumo durante la pandemia cguimiento ’e as platatormas sobre el impacto
sociales con términos de eCommerce
COVID-19ensus

relacionados con COVID-19. . empresas
o
() ___m EUROMONITOR
INTERNATIONAL .
Disponibilidad Online

. . Disponibilidad de inventarios y % de
out-of-stock de diferentes categorias

N ET R | CA online Retail en México vs otros

B comscore

by GfK Sharea blee paises durante la pandemia.
Sitios de eCommerce Presencia Social
Anélisis de la evolucidn de Visitas a sitios Andlisis de la interaccion de las
de comercio electrénico durante la categorias en las plataformas sociales

i durante la pandemia.
pandernia P
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Impacto COVID-19 en el

consumidor mexicano
Periodo de medicion 2020: 8/Abr - 16/Abr
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METODOLOGIA

Debido a la pandemia mundial de COVID-19, la
AMVO decidié medir el impacto que esta teniendo
este fendmeno en las percepciones y habitos de
consumo y compra del consumidor mexicano.
Metodologia: Encuesta a través de panel online
Levantamiento: 8 al 16 de abril 2020

Base: 303 encuestas respondidas

I1.C.: 95%

Margen de error: +5.66%

Representatividad: Nivel Nacional. Areas Nielsen
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PERFIL DEL CONSUMIDOR MEXICANO

Edad promedio 40 anos

23%

19% 20% 21%
18a 26a 36a 46 a 56+ afos
25afos 35afios  45afos  55afos
Regiéon Geografica*
28%
1800 7% 20%

9% 3%

Pacifico Norte Oeste- Centro Sureste

Nivel socioeconémico

ABC+ 17%
c 18%
C-D+ 23%
DE 42%

‘ El 57% cuenta con un trabajo

Empleado(a) NG 46%
Cuidadodelhogar M 15%
Desempleado(a) I 13%
Estudiante [l 8%
Emprendedor(a) Il 7%
Jubilado(a) I 7%

o}

G._%-_n

Género

50%

/""OL En promedio viven con 2

personas mas

Pareja N 50%
Hijos I 36%
Familiares I 30%
Vivosolo(a) 1l 14%
Amigos | 1%
Alguienmas | 1%

centro Estudiantey Empleado(a) W 4% S~
.
t t‘\ Metodologia: Comunidad de consumidores que comparten informacion a tra}vés de encuestas online y otras técnicas a mVC)\
ne ques de recoleccion de datos a cambio de incentivos. Base Total: 303 encuestas. *Areas Nielsen \j




SENTIMIENTOS DEL CONSUMIDOR FRENTE A LA PANDEMIA

4 de cada 10 entrevistados se sienten preparados para afrontar la pandemia, donde el 49% se ha
quedado en casa y sélo ha salido en casos muy necesarios.

Muy preparado (a) Nada preparado (a)
12% 11%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

#QuédateEnCasa

49% procura no salir al menos que

sea absolutamente necesario Quienes no se han quedado en

casa ha sido principalmente
porque su trabajo no se los

(o)
27/0 ha tenido que salir en algunas permite 22%

ocasiones

pandemia COVID-19? - P. En estos Ultimos 7 dias, ¢has seguido la medida de quedarte en casa? - Base total: 303 encuestas

3 N
t t“ P. En estos ultimos 7 dias, ;qué tan preparado(a) te sientes para afrontar la situacion que esta viviendo el paisy el mundo con la a mvo
netques —




CAMBIO DE HABITOS DERIVADO DE LA PANDEMIA

Actividades que estdn realizando con mayor frecuencia

Estar informado de las noticias y

. . 71%
actualizaciones

Utilizar las redes sociales para
mantenerme informado y estar en
comunicacion

68%

Poner atencion a los mensajes

C . . 52%
publicitarios y comerciales

Buscar en Internet donde comprar

. . 30%
productos y servicios

Nt . . " L .
R L\ P. :Qué tanto han cambiado tus habitos en los siguientes aspectos desde que comenzd la

n ‘%['JJ uest pandemia? - Base total: 303 encuestas

Mantenerse informado a
través de noticias y las
redes sociales es
considerado crucial por
lo que lo estdn realizando
con mayor frecuencia
desde la pandemia

¢
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IMPACTO EN LA VIDA DEL CONSUMIDOR MEXICANO

La pérdida de ingresos por no ‘ e
poder trabajar e

El riesgo de contagio del virus ﬁ'
La inseguridad, robos y saqueos ‘i q

La d|sm|nu§|on en la calidad d.e @ Ante la actual situacion, las mayores
vida al no poder salir ¥\ preocupaciones del consumidor ante la

pandemia es la pérdida de ingresos por no

No poder viajar o desplazarme 28 poder trabajar y el riesgo de contagio del virus.
&

aotras ciudades/paises

N Y
tauest™s | - - amvC
ne ques P.;Cuél crees que sera el impacto mas fuerte que tenga la pandemia en tu vida? - Base total: 303 encuestas \j



COMPORTAMIENTO DE GASTO A FUTURO
DERIVADO DE LA PANDEMIA

Principalmente estardn comprando en ambos canales, sin
embargo, la tienda fisica contintia teniendo un peso importante.

Mas por internet Ambos canales Mas en tienda fisica
25%
Gastara o
mas 36%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Principfalmep"ce Compraran en ambos canales Principalmente por la
por la S|tuaC|’on segun disponibilidad, precioy experienciade compray
) quese esta ofertas que encuentran. que consideran los
5 de cada 10 consumidores viviendo con la precios son mas
piensa gastar mds o de igual manera en pandemia de no competitivos en este
productos y servicios en general poder salir. canal
durante esta época.
I
\“ P. :Como crees que se modificaran tus compras para adquirir los productos y servicios que m
netqueSt neccesitas? - P.¢Aquérazon se debe? - Base total: 303 encuestas amv(’




RAZONES PARA COMPRAR ONLINE DURANTE LA PANDEMIA

No queria salir de casa por la pandemia COVID-19 [ I 55%
Queria evitar aglomeraciones en Tienda Fisica [ INRNRNINEE 48%
En Internet encontré mas promociones y descuentos que en una Tienda Fisica [ INRE ER 35%
Necesitaba recibir mis compras a domicilio || INGERNGEGEEEEEE 34%
Pude comparar precios y variedad antes de comprar [ INNEGNGNGEGEGEGEE 31%
Encontré productos que no estaban disponibles en una Tienda Fisica || IGNEGG 30%

Pude pagar de diversas formas [N 27% Durante la pandemia, las

| . razones mds fuertes para

La entrega de mis compras fue muy rapida y sencilla 26% comprar online han sido el no
Necesitaba realizar mis compras desde donde me encontraba [INNENEGN 25% salir de casa y el evitar
. aglomeraciones, en comparacion

Necesitaba ahorrar tiempo 20% con las razones previas a la

Pude ver detalladamente la descripcién de los productos [N 20% pandemia, donde era la

practicidad de la entrega a

Pude conocer las resefas de otros compradores 18% domicilio y el ahorro de tiempo.*

Encontré productos que no venden en México [ 11%

‘\\ P. Pensando en los Ultimos 7 dias, ;cudles fueron las razones por las que compraste /\ m
net uest productos y/o servicios por Internet? - Base compradores ominchannel: 100 encuestas a mv(’
q *Fuente: AMVO Estudio de Venta Online 2020




PRODUCTOS COMPRADOS ONLINE
DURANTE LA PANDEMIA

Categorias como comida a
domicilio, supermercados,
productos de aseo del hogar,
medicamentos y mascotas
son las categorias que estdn
generando nuevos
compradores.

AN
P i, )
At

netquest

Comida a domicilio

Moda

Supermercado

Productos para el aseo del hogar
Electronicos

Bellezay cuidado personal
Medicamentos
Herramientas

Consolasy videojuegos
Mascotas

Deportes
Electrodomésticos
Mueblesy Home Decor
Automotriz

Infantil

SIPLY JaGlral g :ifir -

[ 3

Jolled

SWI

Por primera vez

. 5%
. 6%
. 8%
. 5%
B 3%
N 3%
N 5%
N 4%
B 3%
. 5%
B 3%
N 3%
m 2%

B 1%

B 3%

P. Pensando en los Ultimos 7 dias, selecciona la opcién que mejor refleje tu forma de comprar los
siguientes productos/servicios por Internet. Base total: 303 encuestas

En los Gltimos 7 dias

40%
30%
28%
26%
24%
24%
24%
23%
20%
19%
18%
17%
16%
15%
15%

f
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SERVICIOS COMPRADOS ONLINE
DURANTE LA PANDEMIA

Por primera vez En los dltimos 7 dias
Servicios bancarios I 5% N 55%
Telefoniamovil [] [ 5% I 51%
o=
S » Pago de servicios ¢ o 5% N 47%
Los servicios online también sgodeservicios ¢ o [HIll 5% °
adqu’eren nuevos Servicios de suscripcién ° - 4% _ 41%

compradores, especialmente

servicios de banca-pc_)r Movilidad urbana =) l 2% _ 31%
Internet, entretenimiento y
pago de servicios (luz, agua, Entretenimiento ﬁ - 5% _ 29%
gas) y telefonia.
Educacién &) . 3% _ 21%
Espectaculos y Eventos l 2% _ 20%
vises [l 0% I s

A\ A , ’ S amv@
net uest P. Pensando en los ultimos 7 dias, selecciona la opcién que mejor refleje tu forma de comprar los
q siguientes productos/servicios por Internet. Base total: 303 encuestas \j




PRODUCTOS Y SERVICIOS DE MAYOR INTERES
PARA COMPRAR ONLINE

omida PN 68%
DURANTE LA PANDEMIA corida 1@ 6%

Medicamentos G‘ P 45%
Tecnologia @ - 15%
Medios y entretenimiento ﬁ Bl 15%
Salud y Bienestar (Ej. fisico, espiritual, psicolgico) - 14%

Bebidas (alcohdlicas y no alcohdlicas) %5@3 o 11%

Los productos de primera Mascotas sa¢ [ 10%
necesidad son los que generan
mds interés para comprar en
linea. Otras categorias Nifiosy bebss {T I 7%
enfocadas en dispersion o
entretenimiento también estdn
en la mente del consumidor. Deportes @ l 3%

Belleza y Cuidado Personal ?PE M 9%
Moday accesorios Ne M 5%

Muebles y Home Decor 'g' 2%

S /\
t t“ P.;Cudles son los productos que estas mas interesado(a) en comprar durante la pandemia a mv(-)\
ne ques eninternet? - Base Total: 303 encuestas \j



CAMBIOS DETECTADOS EN ATRIBUTOS  Los consumidores han notado ue hay mds
DURANTE LA COMPRA ONLINE T s opcones de g,

100%
® Han aumentado (5)
80%
(4)
60%
(3)
40%
u(2)
8%
20%
B Han disminuido (1
22% W
0%
Promocionesy Productosy/o Opciones de entrega Opciones de pago Productos Nuevos servicios o
descuentos Servicios con envio disponibles productos
gratis
NS /\
\‘ P.Basado en estos Ultimos 7 dias, ;qué cambios has detectado en Internet de los siguientes amvc‘)\
netq ueSt aspectos?. Base compradores ominchannel: 100 encuestas \j




CAMBIOS DETECTADOS EN LOS COSTOS Y ENTREGA
DU RANTE I-A COM PRA ON LI N E Existe una percepcion que los costos de productos por Internet han

aumentado en alguna medida. Los costos y tiempos de entrega

100% o
80%
60%

40%

20%

12% 11%
5% 7% 7%
» ‘ ‘
Costos de los productos Costos de entrega Tiempos de entrega

3
\‘ P. ;Cual es tu percepcion de los siguientes aspectos por comprar en Internet en los
netq Uest ultimos 7 dias? Base compradores ominchannel: 100 encuestas

tienen una percepcion mds positiva.

B Aumentaron mucho

Aumentaron poco

No cambiaron

B Disminuyeron poco

H Disminuyeron

mucho
Precauciones sanitarias enla
entrega
L
amvG
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PERCEPCION SOBRE SEGURIDAD AL COMPRAR POR INTERNET

Por perfil de comprador

Casi 8 de cada 10 compradores mexicanos
perciben que es algo/muy seguro comprar
productos y/o servicios por Internet.

La confianza en el proceso de compra
muestra un incremento importante tanto
en compradores omnichannel como en el
comprador que sélo utiliza canales fisicos.

Omnichannel
Muy seguro + Algo seguro 76% Ao
Nada seguro + Poco seguro 4% w-om
‘\‘ P. Pensando en los ultimos 7 dias, ;qué tan seguro consideras que es comprar productos
netq uest y servicios por Internet? Base Comprador Omnichannel = 100/

Base Comprador Offline = 203

® Muy seguro

B Algo seguro

m Neutral

Poco seguro

16%

m Nada seguro

Solo Offline
39% Ao
27% o

& Diferencias Significativas vs aﬁ \
9”7 AMVO Estudio Venta

Online 2020 ~J
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ACCIONES FRENTE A UN POSIBLE
DESABASTO EN TIENDA FISICA

Frente al desabasto, el consumidor mexicano tendra
diferentes comportamientos, algunos serdn menos leales a
sus marcas o experimentardn el canal digital.

40%

Compraré productos similares de otras
marcas en la tienda fisica, aunque no las
conozca bien

33%

Compraré por Internet en el sitiode |la
marca/ fabricante

32%

Ir a otratienda fisica para encontrar el
producto que busco

“ﬁ“‘“““

21%

Compraré en una aplicaciéon de compra
online que vende diferentes articulos

20%

Esperaré hasta que la tienda que visité
vuelva a tener inventario del producto que
busco

11%

Me suscribiré a las notificaciones cuando mi
producto vuelva a estar en existencia

P. :Como crees solucionar tus compras en caso de que se agoten productos en la tienda a mvc’

™
netquest fisica? - Base Total: 303 encuestas \j




Medicion de Sitios de comercio

electronico durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 17/Feb - 19/Abr
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METODOLOGIA

. o Periodo de medicion
Medicion Comportamental

Del 17 Feb al 19 Abril 2020

('_Qllé es ALCANCE Medicion online de audiencias
Netrica? Medicién de eCommerce
Netrica es una herramienta que METODOLOGIA Behavioral data
nos permite recolectar y analizar (sin entrevistas)
datos de eCommerce.

Enfoque en el consumidor
(no solo en el sitio web)

f
. NETRICA amve
by GFK ~/



GLOSARIO DE CATEGORI’AS Adultos Productos eréticos.
Subastas Subastas online.
Periodicidad: de’ 17 de febrero a’ 1 9 de abr" de’ 2020 Accesorios y autopartes Productos para autos, motos y camiones.
Nifos y bebés Productos paranifios y bebés.
Bellezay cosméticos Productos de belleza.

Cupones de ofertas en productos, servicios, o Productos coleccionables como tarjetas o

U') o
@) Cupones viajes como Grupon o Cuponatic. Coleccionables antigliedades de arte.
9 72) Entrega de comida| Entrega de comida a domicilio como UberEats. Artesanias Materiales de papeleriay manualidades.
> 0o . ) Cultural Libros, DVD’s, CD’s, videojuegos, blue-ray, etc...
AZN@M Servicios de paqueteriay| iond . ©) ; ;
w = mensajeria Entregay contratacion de mensajeria. > Moda| Boutiques dedicadas ala venta de ropay calzado.
tﬁ % o 3 p o ; o Home & Decor Productos para el mejoramiento del hogar,
ol Servicios de fotografia Albumes digitales, revelado online, etc... o ferreteria, bricolaje y materiales de construccion.
0n z Boletos| Boletos de cine o eventos de entretenimiento. O Equipos (multicategoria) Productos de tecnologia como Best Buy.
®) O Bienestary bellezal Reservas en centros de bellezay bienestar. % Multicategoria Tiendas online que tienen variedad de categorias
) - & como Mercado Libre y Amazon.
< Recarga telefénica Recargas de saldo en celulares.
o T . o ; ; Suministros de oficina Suplementos para oficinas.
Servicios de movilidad| Servicio de transporte tipo Uber, Cabify, etc.. ) ;
Mascotas Alimentos y articulos para mascotas
Farmacia Medicamentos, cuidados de la salud, cuidado
Hoteles y alojamiento Reservas de alojamiento en hoteles, casasy personal, etc.
habitaciones. Deportes Articulos deportivos como ropa, calzado y
Aerolineas Contratacion de aerolineas. accesorios.
K . . o Supermercados Productos de despensa y consumo diario.
Agencias de viaje online Ofertas de viajes, paquetes, etc. : :
Juguetes Juguetes, disfraces, accesorios, etc.
Transporte Contratacion de transporte terrestre. Videojuegos Videojuegos, consolas y accesorios.

NETRICA amv@'
by GfK ~




Hoteles y alojamiento

- —
EVOLUCION DE VISITAS | TRAVEL 5 Aerolineas
o’ Agencias de viaje online
|_
Transporte
Variacion Porcentual (%)
vs semana 8
(visitas)
MX entra en Las visitas a los sitios relacionados con
o Travel continuan contrayéndose
144 conforme avanza la pandemia.
100 103
89
59

53
N__gg Travel

Semana 8 Semana 9 Semana10: Semanall :Semanal2 Semanal3 Semanal4 Semanal5 Semanailé
17 Feb - 23 Feb 24 Feb - 1Mar 2 Mar - 8 Mar 9 Mar - 15 Mar 16 Mar - 22 Mar 23 Mar - 29 Mar 30 Mar - 5 Abr 6 Abr - 12 Abr 13 Abr - 19 Abr

NETRICA

by GfK

Fuente: Reporte Netrica by GfK. Andlisis del 17 de febrero al 19 de abril 2020. 28
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Cupones

Entrega de comida

Servicios de paqueteria y
mensajeria

EVOLUCION DE VISITAS | PAGO DE SERVICIOS ONLINE

Los servicios relacionados con entrega de comida contintan incrementando sus visitas, este efecto se
acrecienta sobre todo en la ultima semana de marzo cuando es anunciada la Fase Il.

Servicios de fotografia

Boletos

ONLINE (OPS)

Bienestar y belleza

Recarga telefénica

n
o
=4
>
o
L
n
L
(&)
7
o
Q
<
a

Servicios de movilidad

Variacion Porcentual (%)

vs semana 8
(visitas)
MXentra en
100 101 o7 103
76
= 62 66 2 - .
Pagos de servicios online
Debido a:
Boletos
Servicios de movilidad
157
130 130 ——_ I3
100 102 96 Ll Ll Entrega de comida

Semana 8 Semana 9 Semanal0 Semanall Semanal2; Semanal3: Semanal4 Semanal5 Semanailé
17 Feb - 23 Feb 24 Feb - 1Mar 2 Mar - 8 Mar 9 Mar - 15 Mar 16 Mar - 22 Mar 23 Mar - 29 Mar 30 Mar -5 Abr 6 Abr - 12 Abr 13 Abr - 19 Abr

f\ \ L i
xicana
amvG' &enta onin
NETR|CA Fuente: Reporte Netrica by GfK. Analisis del 17 de febrero al 19 de abril 2020. \/ ¢ aoniine 29

by GfK



Top 5 sitios mas visitados
SHOPPING

EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

1. Multicategoria 1. Multicategoria

A finales de marzo se empieza a observar un crecimiento en las visitas de la categoria de 2. Equipos 2. Equipos

shopping. Los sitios multi-categoria, que son los que tienen un mayor nimero de visitas en (multicategoria)  (multicategoria)

este rubro, tienen un comportamiento similar. 3. Fashion 3. Supermercados ﬁﬁ

!
4. Farmacia 4, Fashion
. o
Variacion Porcentual (/o) 5.Home & Decor 5.Home & Decor
vs semana 8
(visitas)
125
Shopping
100 98
T 125 Multicategorias
111

100 % 106 e 99 187

MX entra en

Fasell

Semana8 Semana9 Semanal0 Semanall Semanal2 Semanal3 Semanal4 Semanal5 Semanailé
17 Feb - 23 Feb 24 Feb - 1Mar 2 Mar - 8 Mar 9 Mar - 15 Mar 16 Mar - 22 Mar 23 Mar - 29 Mar 30 Mar -5 Abr 6 Abr- 12 Abr 13 Abr - 19 Abr

N \ L i
xicana
amvG' &enta onin
NETR|CA Fuente: Reporte Netrica by GfK. Analisis del 17 de febrero al 19 de abril 2020. ‘\j ¢ a ne 30
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

En las ultimas 2 semanas supermercados muestra un incremento superior al que ha presentado desde el inicio del COVID-19,
superando las visitas de fashion a inicios de abril.

Variacion Porcentual (%)

vs semana 8
MX entra en
Fasell

(visitas)

121 126

108
100 295 295 Supermercados %
O

86 .
95
76 77 ] L Fashion

8
50
142 15 63—

100 118

Semana 8 Semana9 Semanal0 Semanall Semanal2 Semanal3 Semanal4 Semanal5 Semanailé
17 Feb - 23 Feb 24 Feb - 1Mar 2 Mar -8 Mar 9 Mar - 15 Mar 16 Mar - 22 Mar 23 Mar - 29 Mar 30 Mar -5 Abr 6 Abr - 12 Abr 13 Abr - 19 Abr

NETRICA

by GfK

Fuente: Reporte Netrica by GfK. Andlisis del 17 de febrero al 19 de abril 2020.
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EVOLUCION DE VISITAS | SHOPPING

A mediados de marzo los sitios de deportes, videojuegos y cultura muestran una tendencia creciente consistente en términos de
visitas; mientras que Mascotas cuenta incrementos desde inicios de febrero.

Variacion Porcentual (%)

vssemana 8
MX entra en
Fosell 151 Deportes

(visitas)
114 120 Videojuegos

109
05 Cultura

80 .
227 235 211

166 180 147 / Mascotas
121 130

100

72

100

Semana 8 Semana 9 Semanal0 Semanall Semanal2 Semanal3: Semanal4 Semanal5 Semanailé
17 Feb - 23 Feb 24 Feb - 1Mar 2 Mar - 8 Mar 9 Mar - 15 Mar 16 Mar - 22 Mar 23 Mar - 29 Mar 30 Mar -5 Abr 6 Abr - 12 Abr 13 Abr - 19 Abr

/\ \ c
xicana
amve' s
NEb-I;IfQJCA Fuente: Reporte Netrica by GfK. Analisis del 17 de febrero al 19 de abril 2020. \/ ¢ a ne 32
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Medicion de Audiencias y

Presencia Social durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 9/Mar - 5/Abr

W comscore  amMVC' LI



METODOLOGIA

cu— o —
UNIFIED DIGITAL MEASUREMENT (UDM)

Fuente: Comscore MyMetrix Multiplataform

(Desktop + Mobile de-duplicado). Descripcion metodolégica:

La metodologia UDM establece una plataforma
integrada de panel + datos provenientes de tags, lo que
permite entender el comportamiento a nivel demografia,
asi como la intensidad y comportamiento en la
navegacion digital.

Geografia: México

Periodo de datos: Del 9 de Marzo al 5 de Abril 2020

@ X

&8 Fuente: Poblacion Digital en Desktop (Trabajo + Hogar)

6+ anosy Mobile 18+ afios. El UDM involucra la integracién de medicion centrada en

Metodologia: Panel + Consumo censal personas del panel con la medicién censal obtenida del
tag de las entidades web/apps.

Jo

Los datos de México provienen de un archivo customizado con categorias predeterminadas directamente de comScore US. a mv(ﬂ
g comscore No es posible comparacién con afios anteriores. \/



CATEGORIAS RETAIL EVALUADAS

Promedio de Visitantes Unicos Diarios

COMIDA/SUPERMERCADO/

bt COMPUTER SOFTWARE MODA SALUD
JUGUETES COMPUTERHARDWARE  MUEBLES Y DECORACION TICKETS
. TIENDAS JOYERIA/LUJOS/
LIBROS ELECTRONICOS DEPARTAMENTALES ACCESORIOS
MUSICA DEPORTES SUBASTAS AUTOMOTRIZ
COSMETICOS / COMPARADORES DE
FLORES/REGALOS FRAGANCIAS PRECIO

Los datos de México provienen de un archivo customizado con categorias predeterminadas directamente de comScore US. a mv(ﬁ
e comscore Periodo medido del 9 al 22 de Marzo 2020 \j



PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS

1,306

Mar 9 - Mar 15
Semana 11

- '™ comscore

E COMIDA / SUPERMERCADO / DESPENSA

El trdfico online en la subcategoria Retail de Comida/
Fasell +30% - Supermercado/Despensa intensificé el nimero de visitas
1.975 diarias durante la semana 14.

+15% +1% ’

1,501 1,516
Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5
Semana 12 Semana 13 Semana 14

Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles)

Reporte comScore MyMetrix Multiplataform. 9 de marzo al 5 de abril 2020 a mvc-)\
Food/Supermarket/Groceries: Sitios donde los usuarios pueden comprar abarrotes, brebajes y productos de comida.



PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS

Las categorias relacionadas a Entretenimiento comenzaron a mostrar variaciones una vez que se inicio la Fase Il de la pandemia
y los internautas comienzan a adaptarse a la vida en cuarentena.

- c
ti JUGUETES g RETAIL - LIBROS ) RETAIL - MUSICA

Fase 1]
+37% +61%
° +30% .
2,535 . -86
-18%
+67ﬁ +39%
2,070
i
+4% 88
+10% 1,522 1,575
64
28 31
Mar 9 -Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30-Abr 5 Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30-Abr 5 Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14
Promedio de Visitantes Unicos Diarios Promedio de Visitantes Unicos Diarios Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles) (Miles) (Miles)
Reporte comScore MyMetrix Multiplataform. 9 de marzo al 5 de abril 2020 /\ “
Juguetes: Sitios donde los consumidores pueden jugar juegos de video online o encontrar informacion sobre juegos de video. a mvo
‘ comscore Libros: Sitios donde los usuarios pueden comprar libros y otros materiales escritos. \j

Mausica: Sitios donde los usuarios pueden comprar/pagar musica offline, como también musica online en streaming.



PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS

al
COMPUTER COMPUTER HARDWARE D ELECTRONICOS

P
L SOFTWARE

La categoria de Computer Software
tinu do rel, i ti o,
continua ganar:j ;;;Z s;z;cgze?:gger "{ +10% La misma extensién de la +10% Una vez que las personas se +18%
+30% 3.158 cuarentena origina que las o acostumbran a trabajar en casa,
’ personas busquen complementar 1,072 -1% el mismo comportamiento de la 769
2,875 la oficina en sus hogares. ’ categoria Electrdnicos, recupera
1,056
+7% ’ su tendencia habitual. 9%
=77
2,218
2,068 ’ 700
10,
0% 668 3%

650

Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5 Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5

Mar 9 -Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30-Abr 5 Mar 9 - Mar 15
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14
Promedio de Visitantes Unicos Diarios Promedio de Visitantes Unicos Diarios Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles) (Miles) (Miles)
Reporte comScore MyMetrix Multiplataform. 9 de marzo al 5 de abril 2020 /\ “
Computer Software: Sitios donde los usuarios pueden comprar software de computadores. a mvo

Computer Hardware: Sitios donde los usuarios pueden comprar computadores, hardware, y accesorios de computadores .

' comscore
Electrénicos: Sitios donde los usuarios pueden comprar electrénicos.




PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS

# |
Fr S ¥

H

Los sitios relacionados a articulos deportivos

Siendo una de las categorias con mayor
comienzan a ganar relevancia una vez que el penetracion de compra online, la categoria
consumidor comienza a adaptar su vida en Moda comenz6 a tomar fuerza una vez
cuarentena. +14% anunciada la Fase l. @ +19%
-8% +5% 340 - +8% 2,175
307 297 "%
1,826
282 1,745 1,689 ’
Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5 Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14
Promedio de Visitantes Unicos Diarios Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles) (Miles)

Reporte comScore MyMetrix Multiplataform. 9 de marzo al 5 de abril 2020
Deportes/Aire libre: Sitios donde los usuarios pueden comprar equipamiento de aire libre y equipamiento deportivo.
# comscore " " prereaup yeaup p

Moda: Sitios donde los usuarios pueden comprar ropa online.



PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS

Muebles y Decoracion 1 Tiendas Departamentales
Los internautas comenzaron a navegar Losssitios deTiendqs
sitios de muebles una semana posterior al Departamentales después
anuncio de la vida en cuarentena, de haber cerrado sus m +36%
estabilizando su tendencia posteriormente. +50% tiendas fisicas, 1.850
601 -11% experimentan mayor ”
trdficoenlinea. | +22%
. 532 1,477
458 -13% -25% 1,361
I 400 1,111
Mar 9 - MAr 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5 Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14

Promedio de Visitantes Unicos Diarios

Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles)

(Miles)

Reporte comScore MyMetrix Multiplataform. 9 de marzo al 5 de abril 2020

Tiendas Depratamentales: Sitios donde los usuarios pueden comprar una variedad de articulos de diferentes vendedores online.

Mueles y Decoracién: Sitios donde los usuarios pueden comprar muebles y articulos de decoracion. amv
' comscore Y P P y



PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS

Con tendencias decrementales durante COVID-19 en México.

hA
Flores/Regalos O Joyeria/Lujo/Accesorios

Debido a no ser productos de primera necesidad, los
sitios relacionados con joyeria, lujo y accesorios
Fasell +6%

continuan perdiendo visitantes tnicos diarios.
-10% 373

56
-32%
-37% 351
37% 57 -21%
35 -11%
331 -2% 435 -28%
i I . I 33

85

Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5 Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Abr 29 Mar 30 - Abr 5 Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14 Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14
Promedio de Visitantes Unicos Diarios Promedio de Visitantes Unicos Diarios Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles) (Miles) (Miles)

Flores/Regalos: Sitios donde los usuarios pueden comprar tarjetas, regalos y flores.
- comscore Fragancias/Cosméticos: Sitios donde los usuarios pueden comprar fragancias, perfumes, maquillaje, cosméticos.
Joyeria /Lujo/ Accessorios: Sitios donde los usuarios pueden comprar joyas, bienes de lujo y accesorios.

Reporte comScore MyMetrix Multiplataform. 9 de marzo al 5 de abril 2020 a /v “
"‘ ‘ L]




PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS

Con tendencias decrementales durante COVID-19 en México.

SN

La tendencia de visitas de los
sitios de subasta se comienza a
normalizar después de una

. I +50¢
tendencia positiva durante 50%
inicios de marzo. 63
+9%
39 42 -46%
I I 35
Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14

Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles)

B comscore

La categoria de Salud
0,
comienza a tener menos +12%
visitas a partir de la 672
semana 14.
_n0,
618 3%
598 -15%
568
Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14

Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles)

Reporte comScore MyMetrix Multiplataform. 9 de marzo al 5 de abril 2020
Subastas: Sitios que permiten a los usuarios subastar una gran variedad de cosas.
Retail - Health Care: Sitios donde los usuarios pueden comprar vitaminas, remedios, suplementos dietéticos y cosméticos.

Tickets: Sitios donde los usuarios pueden comprar tickets para conciertos, eventos, deportivos, peliculas y teatros.

Debido a la extensién de dias en cuarentena,
la venta de boletos de entretenimiento
continta perdiendo visitas diarias.

334
-68%
S| -19% L%
106
86 77
Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29 Mar 30 - Abr 5
Semana 11 Semana 12 Semana 13 Semana 14

Promedio de Visitantes Unicos Diarios

(Miles)
s
amve
~



PROMEDIO DE VISITANTES UNICOS DIARIOS

Con tendencias estables durante COVID-19 en México.

e [N

La categoria Automotriz muestra un
volumen estable de visitas durante las

semanas medidas. JEEEl

205 -11%
183 -13%
159
Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29
Semana 11 Semana 12 Semana 13

Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles)

Reporte comScore MyMetrix Multiplataform. 9 de marzo al 5 de abril 2020

+12%
178

Mar 30 - Abr 5

Semana 14

Comparadores de precio

Experimentando una ligera caida después
del anuncio del inicio de Fase Il, los sitios

estabilizarse.

-9%
680

Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29
Semana 11 Semana 12 Semana 13

Promedio de Visitantes Unicos Diarios
(Miles)

- comscore Automotriz: Sitios automotrices y guias de compras, publicaciones e informacién sobre automéviles.
Comparadores de precio: Sitos que permiten alos usuarios comparar precios o guiar a los usuarios en su experiencia de compra online.

comparadores de precio vuelven a

+7%
727

Mar 30 - Abr 5

Semana 14



Medicion de Social Listening

durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 9/Mar - 5/Abr

Q) Talkwalker a @I/@ e ARc redan



GLOSARIO

Menciones:
Engagement:
Autores Unicos:
Sitios Unicos:

Alcance Potencial:

() Talkwalker

Cualquier articulo, publicacién, comentario o retweet que contenga las palabras clave o frases en su busqueda.

Cuando un usuario interactta con el articulo o publicacién.
Cantidad de autores (personas o cuentas) que estdn generando la conversacion alrededor de un tema.
Hace referencia a los “sitios o pdginas web” de donde proviene la conversacion.

El ndmero de personas que fueron alcanzadas por un articulo o publicacion.



METODOLOGIA

Fuente: Dashboard personalizado Talkwalker

Geografia: México
Periodo de datos: Del 5 de Marzo al 19 de Abril 2020

Fuente: Facebook, Twitter, Instagram

Metodologia: Seguimiento de las plataformas sociales con
términos de eCommerce relacionados con COVID-19.

O S HPX

Q) Talkwalker amvo



PANORAMA GENERAL DEL ECOMMERCE EN MEXICO
EN TIEMPOS DE COVID-19

Medios
Género Edad (% Share Menciones) Sentimiento
25-34 49% ontinen
nline News
Semana 16 I 35-44 14% Twitter
ABR 13 - ABR 19 ﬂ 45-54 2% 70%
5564 1% Facebook
57% 43% 65+ 0% Otros*
2% H Positivo Neutral ®Negativo
18-24 32% Blogs @
25-34 49%
Semana 15 l ' 35-44 15% Twitter Online News
ABR 6 - ABR 12 ﬂ 45-54 2% 70%
55-64 1% Facebook
8%
58%  42% P "
0% Otzr;.: B Positivo Neutral ®Negativo
18%
18-24 34% Blogs ‘
25-34 49% 12%
Semana 10 - 14 m 35-44 14% Twitter Orline News
MAR 5 - ABR 5 ﬂ e |7 om 73% %
55-64 1% Facebook
. % 5%
53% 47% 65+ 0% Otros*
1% ® Positivo Neutral ®Negativo

, /o
. :Q\ Talkwalker Otros*: periodos, revistas, tv/radio amvc‘}\



EVOLUCION DE MENCIONES DE TERMINOS
ECOMMERCE + COVID

El volumen de menciones relacionadas a comercio electrénicoy coronavirus contintia creciendo,
considerando el anuncio de México en Fase Il durante la semana 13.

q)

Menciones

1,450

Semana 10

Mar 5 - Mar8

Talkwalker

Semana 11

Mar 9 - Mar 15

2,163

Semana 12

Mar 16 - Mar 22

Semana 13

Mar 23 - MAR 29

3,010

2,846 2,839
2,439 +17% re%
13%

Semana 14 Semana 15 Semana 16

Mar 30 - ABR 5 Abr 6 - ABR 12 Abr 13 - Abr 19



INDICADORES GENERALES DE SOCIAL LISTENING

El volumen de menciones relacionadas a comercio electrénicoy coronavirus comienza a tomar fuerza

durante las semanas medidas, impactando en autores tnicos.

Menciones
w (miles)

11
Mes completo
9
Sem 10- 14 Semana 15
MARS5 - ABR5 ABR 6 - ABR 12

Q) Talkwalker

+6%
11

Semana 16

ABR 13- ABR19

‘r- Engagement

(miles)
Fase ll
Mes completo-
80
68 -11%
61
Sem10-14 S 15 S 16
MARS5 - ABR5 ABR 6 -ABR 12 ABR 13 - ABR19

% Variacion porcentual Semana 15 vs Semana 16

® Autores Unicos

ah (miles)
7
7
Mes completo
6
Sem 10- 14 S 15 S 16
MARS5 - ABR 5 ABR 6 - ABR 12 ABR 13- ABR19

Sitios Unicos

=19,
655 1%
650
Mes completo
614
Sem 10- 14 Semana 15 Semana 16
MARS5 - ABR5 ABR 6 - ABR 12 ABR 13 - ABR19



COMERCIO ELECTRONICO Y EL CORONAVIRUS
ENTWITTER

Tweets con mayor alcance

‘;g‘/ El Universal @ v
S s DF niversal Mx

Te damos algunas recomendaciones para disminuir los
riesgos de comprar en linea

para comprar en linea durante ia cuarentena

no de entrar a las paginas de internet

‘&1 El Universal &

Al hacer compras en linea, es importante tener en
mente que nuestros datos personales podrian ir a parar
a las manos equivocadas si no se hace un uso
responsable de la web

CO”SG_YCS para comprar en linea durante la cuarentena

rdes 1g se ha vuelto sindnimo de entrar a las paginas de internet

Alcance: 5.5M
Comentarios: 45

Fecha de publicacién: 12/04/2020

Q) Talkwalker

Alcance: 5.5M
Comentarios: 27

Fecha de publicacién: 12/04/2020

° Expansion &

Una de las propuestas que se alzan como solucién para
reactivar México tras las pandemia es el eCommerce.

==

Alcance: 4M
Comentarios: 18

06/04/2020

/\\
amv(C
\/(:

Fecha de publicacion:




ARTICULOS EN TENDENCIA
SOBRE COMERCIO ELECTRONICOY COVID-19

oo Los temas en tendencia giran alrededor del

Empresas de s-commerce presentan Hablemos del boom del El hombre més rico del mundo na Si con la llegada del coronavirus, el Sl con la llegada del coronavirus, el H At 4

retrasos en sus pedidos por el #ecommerce en México como solo se upa por al & ha d do, Lpor ha d do, Lpor ComerCIO EIeCtronlco y Habltos de
Incremento que provocd la medida respuesta al #COVIDTS. Abrimas y el espacio: ahora, ha apostado 20 qué tantos negoclos en México no gué tantos negoclos en México no consumo.

published on 16/04/20 at 09:50 published on 13/04/20 2t 10:39 published on 15/04/20 at 08:20 published on 15/04/20 at 11:25 publiched on 15/04/20 &t 16:10

[l @Reporteindigel 1 | 2 [ @ 5 [ @Forbes Madcol g | 2 picieiEsi 0 | gttt iy | - Marcas:

BEMNNTTEMMEEN - Retrasos en las entregas a domicilio.
El #ecommerce sigue creciendo El hombre més rico del mundo no Compra en finea biwms.com - ecommerce se faVOrece debido aI
debldo al aumento de compras solo se preocupa por el e-commerce *ingresa el cédigo "Covid 79" y obtén COVI D 19
anline, consecuencla de fa pandemia y el espacio: ahora, ha apostado 20 un 10% de desc * Haz tu pedido con -
published on 13/04/20 at 20:00 published on 14/04/20 at 13:10 published on 13/04/20 at 11:51 - PYM Es:

B ewverimi EJ afortes Medcs | 2 B ethme! 3 | 2 - Deben implementar el eCommerce

Conoce Falrplay, la plataforma de
LPor qué las #Mipymes deben financiamlento para empresas
voltear al ver al e enla - , que tendi la mana a
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¢QUIENES ESTéN INFLUENCIANDO LA
CONVERSACION SOBRE COMERCIO
ELECTRONICO?

TOP INFLUENCERS - CAMPANA

T

UNIQUE AUTHORS

(73

A +27.4%

5.7K
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653

A +34.1%
T

. Alex Ramirez, informabil.com " 18
- A 500%
.' Susana Galeano, marketingdecommerce.mx ® 17 ]
] JCE
: Forbes México 16
| Forbwes| T
= ({@Forbes_Mexico ¥ A T00%
] Fecha ;, mxadvfn.com [ 15 ]
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presupuesto, freelancer.mx
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SENTIMIENTO ACERCA DEL COMERCIO ELECTRONICO
EN TIEMPOS DE COVID-19

- -
SENTIMENT OVER TIME SHARE OF SENTIMENT
Resuits 11.3K
13
| 5.9%
@ Positive
e ! Api Meutral
= Positive MNeutral = Negative @ Negative
Cémo protegerte de las estafas relacionadas con el coronavirus d El café de espedialidad y los caficultores mexicanos, victimas del Covid-19

cnn unde

pueges

iz en COMX La

Mexico | eumiversal com mx
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S amv@'
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GENERADORES DE SENTIMIENTO SOBRE COMERCIO ELECTRONICO
EN TIEMPOS DE COVID-19

SENTIMENT KEY DRIVERS SHO

coronavirus excelente
excelente iniciativa

I~
S amv@'
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TEMAS, EMOJIS Y HASHTAGS MAS
MENCIONADOS SOBRE COMERCIO
ELECTRONICO

EN TIEMPOS DE COVID-19

#MexicoUnido

#CoronavirusMx

::::::::

. ) Talkwalker



FRASES SOBRE COMERCIO ELECTRONICO
EN TIEMPOS DE COVID-19

Mercado de crédito

wminecngMe@rcado Libre
Cuatro_Organizacion Mundial

LibreCOomprasMercado

Chlna# comercio electronlcogg'::'eelgs
del coronavirusg,ymes. .

lineaCOVID-19AmaZ8has
G.,.aComercm electronlcmtaua

@BeataWolnaCOronavVviruSMarketing
bascula de puente@ Forbes MGXICO#COVID 19
Mexu:ana [ent - #QuedateEnCasa
Ameérica Latma#coronawrusEstas

om0 Asociacion Mexicana

COVID-19!es

COMXEnlace Digital
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CLUSTER DE CONVERSACION SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

EN TIEMPOS DE COVID-19

1
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CLUSTER DE CONVERSACION SOBRE COMERCIO ELECTRONICO
EN TIEMPOS DE COVID-19
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Medicion de Audiencias y

Presencia Social durante COVID-19
Periodo de medicion 2020: 9/Mar - 5/Abr

W comscore  amMVC' LI



METODOLOGIA

Fuente: Shareablee LATAM.

Periodo de datos: 1 al 29 de Marzo 2019 vs
1 al 29 de Marzo 2020.

N\

A

® Geografia: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Méxicoy Peru.
EEH

D Plataformas: Facebook, Instagram y Twitter.

. # comscore

S hareablee

Descripcion metodolégica:

En esta seccion se estardn evaluando el Porcentaje de
cambio en “Publicaciones y Acciones” CrossPlatform en
paises de Latinoamérica y el Porcentaje de variacion de
“Publicaciones y Acciones” por categoria comparando
Marzo 2019 - 2020.



TOTAL PUBLICACIONES/POSTS ENLATAM
Durante COVID-19. Por red social

Facebook

+16%
17,252

14,920

m 2019 Posts m2020 Posts

. S hareablee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Pert. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr amyv

% Variacionvs 2019

Twitter

2,039

-3%
1,978

m 2019 Tweets m 2020 Tweets

Instagram

+4%
197

189

m2019 Media ®2020 Media



TOTAL PUBLICACIONES/POSTSEN LATAM
Durante COVID-19. Por red social

O,
% Share N T
Por tipo de plataforma 14,920

m 2020 Posts ® 2019 Posts

1,978 -3%
Twitt ’

Facebook Twitter
89% 10% 2020 Tweets ®2019 Tweets
Instagram
1%

Instagram 197 +4%
& 189

22020 Media ®2019 Media

' amvG
&harea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr
% Variacion vs 2019 ~J



TOTAL INTERACCIONES/ACTIONSEN LATAM
Durante COVID-19. Por red social

Facebook Twitter Instagram
+35%
+35%
846,898
5,961 119,858

88,892

-3%
5,756

758,337

m 2019 Actions 2020 Actions m 2019 Actions  ® 2020 Actions m 2019 Actions  ® 2020 Actions

. Sha rea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr a mv

% Variacion vs 2019 ~J



TOTAL INTERACCIONES/ACTIONSEN LATAM
Durante COVID-19. Por red social

10,
. % Share Facebook _ 5,756 -3%
Por tipo de plataforma 5,961

Instagram 12020 Actions (Total) FB m 2019 Actions
87% \
119,858 +35%
Twitt ’
witer 88,892

m 2020 Actions 2019 Actions

~ Facebook
1% oo | — s
. 758,337
Twitter
12%

' amvG
&ha rea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr
% Variacion vs 2019 ~J

M 2020 Actions  ® 2019 Actions



PUBLICACIONES Y ACCIONES EN FACEBOOK
Durante COVID-19. Por Pais

Publicaciones Interacciones
(miles) (miles)

. 2,799 +9% . 966 -1%
+37%
Brasil 6,492 Brasil 1889 -16%
4,753 L 2252
. 1,441 +53% . 395 -18%
chie S Chile [ as0
. 1,138 -15% . 502 +27%
Colombia - 1,332 Colombia L ass
L. 3,233 L. 1,212 +8%
Mico [— México I 1407
Perti 2,150 +2% Perti 793 +8%
2,107 L 746
B 2020 Posts ®2019 Posts 2020 Actions ® 2019 Actions
Sha rea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr amv

% Variacion vs 2019 ~J



PUBLICACIONES Y ACCIONESEN TWITTER
Durante COVID-19. Por Pais

Publicaciones Interacciones
(miles) (miles)
Argentina CLB Argentina LR Gy
g 239 g 12,354
Brasil 512 Brasil 61,026 +49%
510 40,911
. 158 -3% . 5,657 +110%
e [ 2 e T 56
. 239 -6% . 8,141 +19%
Colombia - 254 Colombia 6,843
Meéxico 729 -8% Meéxico 27,736 +12%
788 24,699
Pert 79 -6% Per 2,665 t92%
eru 84 eru 1,388
m 2020 Tweets m2019 Tweets H 2020 Actions 2019 Actions
Lo
Sharea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr amv(’

% Variacion vs 2019 ~J




PUBLICACIONES Y ACCIONES EN INSTAGRAM

Durante COVID-19. Por Pais

Publicaciones
(miles)

. 21 +11%
Brasil S
54
. 17 +11%
. 31 -8%

México

0,
pers O o 4%

B 2020 Media ®=2019 Media

54 -7%
58

Shareablee Min
% Variacionvs 2019

LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr

Interacciones
(miles)

Argentina LIRS iR
g 78,990
+31%

Brasil 557,905
426,631

. 43,195 +38%
Chile ' 21987

. 44,734 +5%
Colombia . 42,586

México 121,754 -28%
169,635

9,362 +3%

Peru I 9.108

m 2020 Actions 2019 Actions



PUBLICACIONES Y ACCIONES EN FACEBOOK EN MEXICO
Durante COVID-19. Por Categoria

% de Variacion

marzo 2019 vs 2020
70% 66% 200%
60%
50% 150%
40%
100%
30%
20%
50%
10%
2%
0% . 30%
° -
-10% 2% -1% -1% -4%
-7%
-20% -50%
Media & Retail Bienes de Gobierno Educacién Viajes Finanzas Salud
Entretenimiento consumo

mmmm Publicaciones  ==®==|nteracciones

' amvG
bh area blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr
% Variacion vs 2019 ~J



PUBLICACIONES Y ACCIONES EN TWITTER EN MEXICO
Durante COVID-19. Por Categoria

% de Variacion en

marzo 2019 vs 2020
70% 356% 600%
60%
50%
400%
40%
30%
20% 200%
10%
0%
0%
-10%
-20%
-30% -200%
Media & Retail Bienes de Gobierno Educacién Viajes Finanzas Salud
Entretenimiento consumo

B Publicaciones — ==@==|nteracciones

' amvG
&ha rea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr
% Variacion vs 2019 ~J



PUBLICACIONES Y ACCIONES EN INSTAGRAM EN MEXICO
Durante COVID-19. Por Categoria

% de Variacion
marzo 2019 vs 2020

80% 300%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
-10%
-20%
-30% -100%

Media & Retail Bienes de Gobierno Educacién Viajes Finanzas Salud
Entretenimiento consumo

200%

100%

0%

Emmm Publicaciones  ==®==|nteracciones

' amvG
&h area blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr
% Variacion vs 2019 ~J



PUBLICACIONES/POSTS EN FACEBOOK
Durante COVID-19. Por Pais

% Share
Por Pais

Per(] Argentina 2,799 +9%
1;';; Argentina & 2,566
° 16%
Brasil 6,492 +37%
4,753

. 1,441 +53%

. 1,138 -15%
Colombia - 1332

.. 3,233

Brasil 2150 +2%
38% ) 150 we%
B 2020 Posts m 2019 Posts

Lue)
Sharea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr amv(’
% Variacion vs 2019 ~J

México
19%

Colombia
7%

Chile
8%




INTERACCIONES/ACTIONS EN FACEBOOK
Durante COVID-19. Por Pais

% Share

Por Pais Argentina 966 -1%

971

Peru Argentina
14% 17% 1,889 -16%

2,252

Brasil

. 395 -18%

502 +27%
395

México
21%

Colombia

1,212 +8%

México 1117

Brasil
Colombia

33% Pord 793 +6%
eru 746
8% Chile

7% . .
H 2020 Actions ® 2019 Actions

Lue)
. Sha rea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr am\vj(’

% Variacionvs 2019




ACTIVIDAD EN FACEBOOK
Durante COVID-19. Por Pais

7000

6000

Millares

5000
4000
3000
2000

1000

Variacion porcentual de
Publicaciones en Marzo
2019 vs 2020

Variacién porcentual de

Interacciones en Marzo
2019 vs 2020

Shareablee

Publicaciones e Interacciones en Marzo 2020
Por Pais

1,138

Argentina Brasil Chile Colombia México

2020 Posts ~ ==@== 2020 Actions

+9% +37% +53 -15% -

-1% -16% -18% +27% +8%

LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr
% Variacionvs 2019

Peru

+2%

+6%
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1400
1200
1000
800
600
400
200



PUBLICACIONESEN TWITTER
Durante COVID-19. Por Pais

% Share
Por Pais . 262 +10%
Argentina 239
P:(;U Argentina
. 13% Brasil >12
510
10,
México
Brasil
26%
. 729 -8%
, 79 -6%
Peru . 84
Colombia
0,
12% 8% ® 2020 Tweets ® 2019 Tweets
/™~
Sha rea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr amv

% Variacion vs 2019 ~J



INTERACCIONESEN TWITTER
Durante COVID-19. Por Pais

% Share

Por Pais

Peoru Argentina
2% 12%

México
23%

V

Chile
5%

Colombia
7%

Brasil
51%

Shareablee Min
% Variacionvs 2019

Argentina

Brasil

Chile

Colombia

México

Peru

LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr

14,633 +18%
12,354

61,026 +49%
40,911

5,657 +110%
2,697
8,141 +19%
6,843

27,736 +12%
24,699

2,665 +92%
1,388

m 2020 Actions m 2019 Actions



ACTIVIDAD EN TWITTER
Durante COVID-19. Por Pais

800

700

Millares

600
500
400
300
200

100

Variacion porcentual de
Publicaciones en Marzo
2019 vs 2020

Variacién porcentual de

Interacciones en Marzo
2019 vs 2020

Shareablee

Publicaciones e Interacciones en Marzo 2020
Por Pais

61,026

Argentina Brasil Chile Colombia México

w2020 Posts  ==@==2020 Actions

+10% - -3% -6% -8%

+18% +49% +110% +19% +12

LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr
% Variacionvs 2019

Peru

-6%

+92
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PUBLICACIONES EN INSTAGRAM
Durante COVID-19. Por Pais

% Share

Por Pais . 21 +11%
Argentina 19
Peru Argentina
4% 9
b 11% Bracil 65 +20%
" 54

México
27%

. 17 +11%
. 31 -8%
Colombia _ 34

Brasil
33% - 54 -7%
-
Colombia
16% Chile
7% 2020 Media #2019 Media
T
&ha rea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr

% Variacion vs 2019 ~J



INTERACCIONES EN INSTAGRAM

Durante COVID-19. Por Pais

% Share
Por Pais
— Perd| | Argentina
México 1% 8%

15%

Argentina

Brasil

69,948 -11%
78,990

557,905 +31%
426,631

Colombia Chile 43,195 +38%
5% 31,387
Chile
. 44,734 +5%
O,
5% Colombia 42,586
México 121,754 -28%
169,635
Perti 9,362 +3%
- 9,108
Brasil
66%
H 2020 Actions ® 2019 Actions
Sha rea blee LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr

% Variacionvs 2019



ACTIVIDAD EN INSTAGRAM
Durante COVID-19. Por Pais

70

60

Millares
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40
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20

10

Publicaciones e Interacciones en Marzo 2020
Por Pais

557,905

Argentina Brasil Chile Colombia Meéxico

Variacion porcentual de
Publicaciones en Marzo
2019 vs 2020

Variacién porcentual de

Interacciones en Marzo
2019 vs 2020

Shareablee

0020 Posts =@ ?2020 Actions
+10% - -3% -6% -8%

+18% +49% +110% +19% +12

LATAM incluye: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Periodo de medicién 2020: 9/Mar - 5/Abr
% Variacionvs 2019

600000

500000

Millares

400000

300000

200000

100000



Medicion de Disponibilidad de

productos online durante COVID-19
% Fuera de Stock
Indice Medio de Precios

LZFJ| EUROMONITOR GI‘I/WO\ asociacién mexicana
INTERNATIONAL L/ il L



Evolucion del comercio online en México

eCommerce en México: Valor Minorista RSP
Fuente: Euromonitor

CATEGORIAS 25
* Tejido e Higiene & 2
o
: Z
* Bellezay Cuidado Personal O 45
2
* Alimentos Envasados g
s
* Cuidado de Mascota o]
x 0.5 —_—
+ Cuidado de Hogar e —
0
2014 2015 2016 2017 2018 2019
Tejido e Higiene — Bellezay Cuidado Personal =——Cuidado de Mascota
Cuidado de Hogar ——Alimentos Envasados

[~
. % EUROMONITOR amVC)\
INTERNATIONAL \j



Modelo de Escenario Economico
COVID-19 Impacto en Industrias como total

MEXICO BASELINE SCENARIO FORECAST | Estimated probability: 35-45%

USA BASELINE SCENARIO FORECAST | Estimated probability: 35-45% : 3
Industry Level Retail Sales 2019-2020, % growth, 2019 constant prices, fixed year exchange rate 1)

Industry Level Retail Sales 2019-2020, % growth, 2019 constant prices, fixed year exchange rate )

-25 -20 -15 -0 -5 0 5 10

Luxury Goods =
Personal Accessories —
Apparel and Footwear
Eyewear

Tobacco

Beauty and Personal Care
Consumer Electronics

Euromonitor Baseline:

Positive
Consumer Health MNegative
Consumer Appliances
Home and Garden

Alcoholic Drinks

Luxury Goods
Personal Accessories
Apparel and Footwear
Eyewear

Tobacco

Beauty and Personal Care
Consumer Electronics
Consumer Heatth
Consumer Appliances
Home and Garden
Alcoholic Drinks

Soft Drinks Soft Drinks

Retail Tissue and Hygiene Retail Tissue and Hygiene
Hot Drinks Hot Drinks

Toys and Gamies Toys and Games

Pet Care Pet Care

Home Care Home Care

Fresh Food Fresh Food

Packaged Food

Sowrce: Industry estimates

ﬂ EUROMONITOR
INTERNATIONAL

Last updated on April 14, 2020t

Packaged Food

Source: Industry estimates

4 3

-2

A

0

1

2

Euromonitor Baseline:
Positive
Negative

Last updated on April 14, 20201
e
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Metodologia

N . o \V‘v-\\
/\ Herramienta de medicion

@ Seguimiento: En México se evaluaron entre 50
mil y 100 mil SKU’s de productos FMCG

diariamente en México para 11 industrias

2
Pricopar | SKU v | Cumency | USD W r—uhangeﬂmn:jr- Datarange | 1 Mar 2020 |=| 31 Mar 2020 Froquency | Weekly

Dashboard publico:

Mdh Chana Dal Masala 100 g [paquete de 2)

https://www.euromonitor.com/coronavirus

0V — e oy Casianitry: Mesice
EEH Periodo de medicién: Diferentes semanas QO Vi e S Gt

Chana Dal Vin Subcatagory: Herbs And Spaces
- Suppliar: Mahashian Oi Hatls Pt Lid
Brand: MOH

durante el periodo del 23 de febrero al 12 de abril

Wiight: 100g

‘Quantity: I Units

Sauco And Drassing Type: Masala
ASIN: BOOWVAHHAVA

Retalier Price, ST per 5KU Frice Dynamics :_nu:mlm
1Mar 2020 31Mar 2020 e
L /\
% EUROMONITOR o Sl i e a mVC)\
INTERNATIONAL \j



https://www.euromonitor.com/coronavirus

Casos COVID-19 vs %Out-of-Stock
En categorias esenciales

Entre febrero 23 - abril 12, el promedio de % fuera de stock en linea En paises como China, donde los casos nuevos de COVID-19 han

era aproximadamente 4-5% para bienes discrecionales y 6-7% para disminuido, no se muestran cerca de tantos % fuera de stock

bienes esenciales

Los siguientes casos de estudios cubren 4 categorias: tejido y higiene,
¢ Podemos ver en la table de informacion que bienes esenciales esta alimentos envasados, cuidad de mascota y belleza y cuidado personal
fuera de stock, en este caso escogimos una semana al azar durante el

periodo del 23 de febrero - 12 de abril

Country ® 20200406 % 2020.0407% 202004084 202004094 20200410% 20200414

a China o 065 061 106 on 072

5/

m EUROMONITOR Fuente: Dashboard Euromonitor: https://www.euromonitor.com/coronavirus a mV
: INTERNATIONAL \j


https://www.euromonitor.com/coronavirus

4 Caso de Estudio: ESTADOS UNIDOS

% Fuera de Stock por Categoria de Enfoque: USA
60

(S
o

N
o

25 de Marzo: 68,905 Casos
30 de Marzo: 165,053 Casos

Fuente: Worldometer April 16, 2020

Porcentaje
w
o

/

N
o

=
o

\/_-

25-mar 26-mar 27-mar 28-mar 29-mar 30-mar

(@]

Papel Higienico ====Toallitas parabebe e===Noodles === Alimento de Gato

Ve
. % EUROMONITOR Fuente: Dashboard Euromonitor: https://www.euromonitor.com/coronavirus amvc,

INTERNATIONAL \j


https://www.euromonitor.com/coronavirus

{ ) Caso de Estudio: ITALIA

% Fuera de Stock by por Categoria de Enfoque: Italia
30

25
20

15 —

16 de Marzo: 27,980 Casos
21 de Marzo: 53,578 Casos 10 — _—

Fuente: Worldometer April 16,2020

Porcentaje

16-mar 17-mar 18-mar 19-mar 20-mar 21-mar

Alimento de Perro

Toallitas de limpieza === Jabon de bara Arroz

Ve
. ﬂ EUROMONITOR Fuente: Dashboard Euromonitor: https://www.euromonitor.com/coronavirus a mvo

INTERNATIONAL \j


https://www.euromonitor.com/coronavirus

@ Caso de Estudio: CHINA

% Fuera de Stock por Categoria de Enfoque: China

25
20
215
12 de Marzo: 80,813 Casos S
17 de Marzo: 80,894 Casos € /\_
Fuente: Worldometer April 16, 2020 5
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Toallitas de uso general === Toallitas para bebe

e Noodles e Alimento de Perro
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1' Caso de Estudio: MEXICO

% Fuera de Stock por Categoria de Enfoque:
México

14

12

22 de Marzo: 251 Casos 10
27 de Marzo: 585 Casos

Fuente: Worldometer April 16,2020

Porcentaje

22-mar 23-mar 24-mar 25-mar 26-mar 27-mar

Papel higienico == Jabon liquido =====Noodles == Alimento de Perro
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Indice Medio de Precios

e Elprecio medio se refiere al precio de SKU que se
encuentra en el punto medio de la distribucion del

rango de precios para el pais y la categoria

seleccionados en un dia determinado, en todos los

SKU disponibles (en stock) capturados para ese
pais y categoria en ese dia.
Como resultado del COVID-19, estamos viendo

unadisminucién de la disponibilidad de productos
en muchos paises y categorias, lo que esta llevando
a una volatilidad significativa en nuestro indice de

precios medio.
El indice medio de precios se ha mantenido

relativamente estable en México en comparacion

con paises como ltalia

=m EUROMONITOR
INTERNATIONAL

B Price and Availability

Select SKU Aggregation:
@ Discretionary
@ Essential

O Industry

Filter Countries by:
@ Coronavirus Cases

© Individual Countries

Select Countries:

USA Mexico laly China

Select Industry: Select Focus Category:

Tissue & Hygiene - Toilet Paper -
Select Time Period: Select Metric:
20200223 |to  2020-04-12 Median Price Index -
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Indice Medio de Precios | Bienes Discrecionales

Una canasta de categorias en el drea de bienes de
consumo que se ha determinado que no son
esenciales en funcion de su elasticidad de ingreso
estimada econdmicamente de la demanda. =
Hay mds SKU's disponibles para bienes
discrecionales durante este periodo, lo que lleva a
una menor volatilidad en el precio medio en
México, esto podria deberse a la reduccion del
gasto en bienes discrecionales ya que se priorizan
los bienes esenciales. 20

40

Median price Index

Fe%-23 Mar-01 Mar-08 Mar-15 Mar-22 Mar-29 Apr-05 Apr-12

Mexico
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Indice Medio de Precios | Bienes Esenciales

Una canasta de categorias en el drea de bienes de consumo que se han determinado como necesidades
esenciales basadas en su elasticidad de ingreso estimada econémicamente de la demanda.

100

80
En este caso, debido a que hay

menos SKU'’s disponibles, el indice
de precios medios para bienes
esenciales es mucho mds voldtil
que discrecional y el tablero revela
una gran caida en SKU durante
este mes.

40

Median price index

20

Fe%—23 Mar-01 Mar-08 Mar-15 Mar-22 Mar-29 Apr-05 Apr-12
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Comportamiento Retail Offline
durante COVID-19 en México

Extraido de Expediente Coronavirus:
24/Feb - 5/Abril

1 e S\ asociacién mexicana
niclsen amve' s



ETAPAS DEL CONSUMIDOR DURANTE LA PANDEMIA

Habitos de compra durante COVID-19 en México y el mundo.

Elinterés aumenta
O en los productos
parael
mantenimiento
—_— general de lasalud y
el bienestar.

Minimos casos
localizados de
COVID-19
generalmente
vinculados ala
llegada de otro pais
infectado.

nielsen

* % 2 2 v e v 9w

Dar prioridad a los
productos esenciales
parala contencion
de virus, lasaludy la
seguridad publica.

Primera transmisién
local sin conexion
con otra ubicacion +
primeras muertes
relacionadas con
COVID-19.

#3
Preparacion

dela
despensa

Almacenamiento en
la despensa de
alimentos y un
surtido mas amplio
de productos parala
salud.

Muiltiples casos de
transmision local y
multiples muertes
relacionadas con
COVID-19.

#4

Preparacion para
lavidaen
cuarentena

El aumento de las
comprasen linea, la
disminucion de las
visitas a las tiendas.

Acciones de
emergencia
localizadas de COVID-
19. El porcentaje de
personas
diagnosticadas sigue
aumentando.

OZ£2 00

#5
Vida
restringida

CAMBIOS EN LOS HABITOS DEL CONSUMIDOR

Los viajes de compra
restringidos,
preocupaciones
sobre el precio que
va aumentando.

EVENTOS RELACIONADOS CON EL COVID-19

Casos masivos de
COVID-19.Se ordena
alas comunidades
que se encierren.

#6
Vivir

ULER TS

normalidad

La gente vuelve alas
rutinas diarias pero
operacon una
renovada cautela
sobre lasalud.

Las cuarentenas de
COVID-19se
levantany lavida
empiezaavolver ala

normalidad.

/\\
amv(C
\/(:



NORMALIZACION DE LA VENTA POSTERIOR AL PICO
PRE CUARENTENA

Comenzamos a ver una regulacion del crecimiento de ventas de los autoservicios en el comun de los paises

FMCG AUTOSERVICIO
Variacion Porcentual Ventas (%)
LATAM vs misma semana afno anterior 125%
112%
EUROPA
1
| 84%
77% | 75%
I 66% 64%
50% >5%
! 41% 42%
28% | 29% 24%
9 o ! % 20%
L% s 0 19% 0 16% | o, Lo 16%
8% 8% | 40 8% 8% 7% 7% 3% 4%

Espafia Italia E México . Brasil 5% Colombia_y Chile Peru Argentina
-16%
|
Semana 9 M Semana 10 Semana 11 M Semana 12 M Semana 13
Feb 24 - Mar 1 Mar 2 - Mar 8 Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29




DESEMPENO DEL CANASTO COVID 19

Influenciado por el COVID y por ser quincena $14°20, el canasto se acelera (+34%) detonado por la despensa
pandémica (+37%) mientras que el resto (+15%) se recupera por el crecimiento de bebidas alcohélicas (+63%)

M Total canastos S$13°20

L. No quincena
M Total Despensa Pandémica

78%

$13'19

M Resto del Canasto Quincena

66%

5% 5%

1%

Pre COVID-19* Durante COVID-19* Semana 10 Semana 11 Semana 12 Semana 135‘y
- 0

Dic30 - Feb 16 Feb 17 - Abr 5 Mar2 -Mar8 Mar 9 - Mar 15 Mar 16 - Mar 22 Mar 23 - Mar 29

. Pre COVID-19*: Semana 1 - Semana 7 (Dic 302019 a Feb 16 2020)
l‘llelsel‘l Durante COVID-19*: Semana 8 - Semana 11 (Feb 17 2020 a Mar 9 2020)

S$14°20
Quincena

S$14'19
No quincena

Semana 14

Mar 30 - Abr 5



BIENES DE CONSUMO MASIVO EN TIENDAS FISICAS

Variaciones en valor durante COVID-19

%Variacion Val S14'20 vs 514'19
VS desemperio durante acumulado COVID*: Mej celera y Cambian Tendencia

i Leche: +47% Q@ﬁ Cervezas: +83% EI Papel: Cubr_g_bpcas:

== Detergente
O

N0

Mﬁ] Refrescos: +15% Juguetes: - G Agua Nat: -7%

(%Var Covid*: -2

i @ Cereales: +65% ﬁ Aromatizantes: Durante COVID ha
Ropa: +21% K7 T

vs el afio anterior

Tras el anuncio de cancelacion de la produccion en cerveza, la categoria se convirtio en la
segunda de mayor aportacién al crecimiento en supermercados, (solo detras de leche
blanca), creciendo 83% en valor (7% resto de COVID).

CERVEZA Mientras en semana 13 del 2020 el 25% de las cervezas reportaba un incremento en
precios en supermercados online (vs semana 13 del 2019), para semana 14 fueron el 32%

Nielsen ST Semanal México

Big Winners: Aceleran su crecimiento vs Pre-COVID y crecen por encima de su subcanasto. Heads Up: Crecen, pero se desaceleran vs Pre-COVID o no
llielsel,l crecen a la par de su subcanasto. Most affected: Caen o Se desaceleran vs Pre-COVID sin crecer a la par de su subcanasto

Pre COVID: S1-S7 2020vs 2019, COVID: S8-512 2020 ** Pan de Caja+Bolleria+Tostado y Jugos+Néctares+Bebidas Refrescantes+Bebidas de Soya




Impacto de COVID-19 en las empresas

del ecosistema de comercio electronico
Periodo de medicion 2020: 23/Mar - 27/Mar

am asociacion mexicana
St de venta online



METODOLOGIA

Debido a la pandemia mundial de COVID-19,
la AMVO decidié medir el impacto econémico
y operativo de las empresas afiliadas para
poder generar iniciativas que ayuden a dar
visibilidad y certidumbre a todo el sector. Los
resultados buscan ser direccionales.

Metodologia: Encuesta online a empresas Afiliadas AMVO
Levantamiento: 23 al 27 de marzo 2020
Muestra: 105 encuestas completas

de venta online

aﬁ@ asociacion mexicana
el




PERFIL DE EMPRESAS PARTICIPANTES

27% Categoria Comercios Tipo de Empresa 39% Categoria Proveedores

15% 20% 20%

13%

11%
9% 9

R

8%
5

N
X

64% J36% 1%
Comercio/
Marca

R
W,
S
D
|

Proveedor

Legal |

Viajes -

Electroénicos -
Logistica -

Automotriz .

Medio de pagos -
IT / Plataforma -

Multi-categoria
Bellezay Cuidado
Personal

accesorios)
Casade Investigacion -

Institucién Bancaria /
Servicios Financieros

Alimentos y Bebidas - §

Otro: Medicamentos,
joyeria, servicios, 6ptica

Moda (Ropa, calzado,
. . N
Herramienta antifraudes I 3

Muebles & Home Decor
Agencia de Marketing /
eCommerce / Fotografia

Tamaiio de Empresa Areade Trabajo

69% 29% 26% 23% 13% 4% 6%

eCommerce Direccién Marketing / Comercial Operaciones Otros:

16% 12% General Comunicacién/ Investigacion,

3% Publicidad Contabilidad
—_— [ ] [ ] RH '

Micro Pequena Mediana Grande
(1a10 (11a50 (51a100 (+100

empleados) empleados) empleados) empleados) Metodologia: Encuesta online a empresas Afiliadas AMVO .\\ asociacion mexicana
Levantamiento: 23 al 27 de marzo 2020 amv de venta online

Muestra= 105 encuestas completas




I | IMPACTO EN EL VOLUMEN DE NEGOCIOS
1, A causa de COVID-19 en México. Por Tipo de Empresa

H o,
Enprom dedlo, 1|2,/’ de I’as emlpres as Elimpacto en volumen de negocios no es igual para todos los jugadores. A pesar de
ue venden en linea adin no logra . . . . .
9 X )8 que el efecto negativo alcanzé a mds de la mitad de los comercios, 3 de cada 10
saber el impacto en su negocio al . . . o
S negocios experimentaron crecimientos mayores al 10%. Los proveedores fueron
momento de la medicidn. . , , .
los jugadores mds afectados por la caida en ventas de los comercios.

Comercios /
Marcas
Proveedores
0% 20% 40% 60% 80%
B Disminucion significativa B Disminucion moderada Disminucién ligera Sin cambios Crecimiento ligera  ® Crecimiento moderado
Mayor a 25% Entre 10% - 15% Menor al 10% Menor al 10% Entreel 10- 15%

P. :Qué opcion mejor refleja el impacto esperado del volumen de negocios a causa del COVID-19? Base Empresas Participantes = 105. Resultados

direccionales.

100%

B Crecimiento significativo
Mayor al 25%



100%

80%

60%

40%

20%

0%

I IMPACTO EN EL VOLUMEN DE NEGOCIOS
| I\ A causa de COVID-19 en México. Por Tamaiio de Empresa

Las micro-empresas declaran el mayor impacto negativo en Volumen de negocios, al ser las mds vulnerables a una
eventualidad tan masiva. Las empresas grandes y medianas logran generar crecimientos ante este nuevo panorama.

15%

Micro / Start-up Pequena / Scale-up Mediana
(1a 10 empleados) (11 a 50 empleados) (51 a 100 empleados)

P. ;Qué opcion mejor refleja el impacto esperado del volumen de negocios a causa del COVID-19?
Base Empresas Participantes = 105. Resultados direccionales.

Grande
(Més de 100 empleados)

B Crecimiento significativo
Mayor al 25%

H Crecimiento moderado
Entreel 10- 15%

Crecimiento ligera
Menor al 10%

Sin cambios
Disminucién ligera
Menor al 10%

B Disminucién moderada
Entre 10% - 15%

B Disminucion significativa
Mayor a 25%



I IMPACTO EN EL VOLUMEN DE NEGOCIOS
' I A causa de COVID-19 en México. Por Categoria

Las empresas de comercio electrénico que fueron mds afectadas durante la pandemia se concentran en Viajes, Muebles y decoracion y
Moda. Estos dos ultimos destacan por tener puntos fisicos que se vieron afectados por la baja afluencia. Sin embargo, empresas Multi-
categoria, Electrénicos y Alimentos y Bebidas reportan experimentar incrementos en ventas debido a la llegada de COVID-19 a México.

B Crecimiento significativo
Mayor al 25%

100%

B Crecimiento moderado
80% Entreel 10-15%
Crecimiento ligera
Menor al 10%
60%
Sin cambios

40% Disminucién ligera

Menor al 10%

B Disminucién moderada

20% Entre 10% - 15%

25% o
B Disminucién significativa
0% Mayor a 25%
Multi-categoria Electrénicos Alimentos y Moda Muebles & Home Viajes
Bebidas Decor
P. ;:Qué opcidon mejor refleja el impacto esperado del volumen de negocios a causa del COVID-19? Base Empresas Participantes = 105. a mvc-)\

Solo se muestran industrias con base suficiente. Resultados direccionales. \/



I\ IMPACTOS FINANCIEROS
9 A causa de COVID-19 en México

Impacto del peso frente al délar

Reduccién de presupuestos para Marketing

Cancelaciones de pedidos de los clientes

Problemas de flujo de efectivo (cash flow)

Retrasos en el pago de los clientes

Retrasos en los pedidos de los clientes

Problemas con el pago de salarios

Otro

Ademds del impacto negativo en el volumen de
I N 57% negocios, las empresas de comercio electrénico

son afectadas fuertemente por la fluctuacion

N 55 del tipo de cambio, asi como reducciones de

presupuesto para Marketing.

“Inversiones “La peor tasa de aceptaciony
- 9% adicionales no tiempo de respuesta de las
contempladas” pasarelas en afos”

qﬁé\ asociacion mexicana
de venta online
-\/



IMPACTOS OPERATIVOS
* A causa de COVID-19 en México

Cancelacion o retraso de alguna — 43% Los impactos operativos mds significativos de
actividad de promocién ? las empresas de comercio electrénico se
vieron concentrados en cancelacion o
o, 1Y .z ,
Problemas de demanda [ I 41% suspension de esfuerzos de promocion, asi
. . . como la caida de demanda.
Suspension de viajes hacia y desde _ 35%
México °
Problemas de suministro _ 29%
Desmotivacion del personal _ 29%

Dificultades paraimportar y/o o
I 22
exportar sus productos

Inadecuada gestion de crisis frente a _ 17% “Retraso en contrataciones”
recomendaciones del gobierno federal “Colocacion de recursos ante suspension
de actividades de ciertos proyectos VS “Trabajo remoto”
Otro . 3% dificultad para cierre de oportunidades
en pipeline”

am asociacion mexicana
\/ de venta online

P.:;Qué impactos OPERATIVOS se estan visualizando a causa del COVID-19 dentro de tu empresa? Base Empresas Participantes = 143




PRONOSTICO DE LA NUEVA NORMALIDAD
?é A causa de COVID-19 en México

30% 1 Las empresas de comercio electrénico esperan volver a la normalidad entre
24% mayo y junio 2020, reconociendo que el consumidor volverd a tener un
O, . , s e . . . .
23% o comportamiento mds tipico una vez que termine la emergencia sanitaria.
20% A
[»)
12%  11% :
8% (@) 9%
10% - ° @) o
° o) % o
- O - 3%
2% o 2%
o) % o ©
0 o
O/) T T T T T T T T T 1
o o o o o o o g o o ©
AN N AN N N AN N N N c N
o o o o o o o o o T © 9
I N I X I N 3\ N N c 9 o
s S 2 = S a g 2 L o€ 8
S P c = 'gs o o 2 © c .9 K=
© = =1 = S n T = A
(%]

aﬁ(}\ asociacion mexicana

de venta online
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P. ;Cuando esta pronosticando tu empresa volver a lanormalidad? Base Empresas Participantes = 120




ACCIONES INTERNAS Y ESTRATEGIAS CONTINGENTES
A causade COVID-19 en México

La flexibilidad en el trabajo y la implementacion de herramientas que
digitalicen la operacion de la empresa son las principales estrategias que
realizardn para sobrellevar este periodo.

71% 24%

Flexibilidad en el trabajo Coachingy manejo de crisis

62% \ | / 11%

Implem‘e’:ntaaon de programas para \ / Diversificacion de proveedores
gestion de proyectos via remota

31% - 4
Digitalizacion de los servicios internos Outsourcing de funciones internas
27% 3%
Digitalizacion de los servicios a los Recorte de gastos / Negociacion para
clientes flexibilidad de pagos

amv(ﬁ asociacion mexicana
de venta online
P.;Qué estrategias se planean implementar en tu empresa para sobrellevar este periodo? Base Empresas Participantes = 120 \/



PRIORIDADES A RESOLVER A CORTO PLAZO
A causade COVID-19 en México

Debido a la desaceleracion abrupta de la economia, se requiere
enfrentar prioritariamente el impacto econémico de las empresas a
través de estimulos econémicos y de flujo de efectivo.

Apoyo financiero 58%
Flexibilidad de pagos, nuevos plazos, créditos
al sector privado, subsidios

m |[mpacto Econémico

® |[mpacto Operativo

Estimulos fiscales 13%

Facilidades tributarias para los sectores mds afectados. m Confianzaenel

Politicas de pago puntual a proveedores pequenos. consumidor
= Visibilidad
Flujo de efectivo 15% Relacid
. o elacién con
Incentivacién y reactivacion del .
. . Gobierno

flujo de efectivo, que no pare el gasto. o

m Reactivaciénde
Turismo

Otros: Apoyo a PyMEs, B2B, Marketing 14%
Subsidio al pago de sueldos,
financiamientos, apoyo de bancos. S~
ﬁ asociacion mexicana
amv(l de venta online

P. ;:Qué necesita tu empresa para dar continuidad a sus operaciones a corto plazo? Base Empresas Participantes = 120 \f
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Reporte 2.0
IMPACTO COVID-19
EN VENTA ONLINE MEXICO

Analisis 23 Abril 2020

www.amvo.org.mx/estudios



iGracias a nuestros panelistas!

Fernando Vega
Social Solutions Manager LATAM,

comScore
https://mx.linkedin.com/in/jfvegaarnaiz

Daniela Orozco
Head of Research, AMVO

https://mx.linkedin.com/in/danielaorozcog

Ricardo Barrueta
Director General, GfK

https://mx.linkedin.com/in/ricardobarrueta

Alberto Garcia
Government Consultant,

Euromonitor International

https.//www.linkedin.com/in/alberto-e-garcia-
6096bab0

José Luis Espinosa

Senior Sales Manager, comScore
https://mx.linkedin.com/in/jos%C3%A9-luis-
espinosa-09464133

Paulina Ortiz

Associate Manager eCommerce, Nielsen
https://mx.linkedin.com/in/paulina-ortiz-0038b224

Sylvia Ortegén

Marketing Manager & Social Listening, Talkwalker I~ o

https://www.linkedin.com/in/sylviaortegon qué\ e
\/
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