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Agenda

Consumo en transicion:
Entre presion economica, factores externos y n

El shopper del futuro ya esta aqui

El futuro no es un canal:
Cada canal cumpliendo una necesidad







Crecimiento econdmico en Colombia no se
refleja en lo que el consumidor invierte en
consumo masivo, a pesar de menor

inflacion y tasas de interés Variacion % 2024 - Canasta NIQ
o
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El shopper colombiano mas consciente e informado al tener un bolsillo ajustado

27%

De los colombianos dicen que

aflo anterior
(vs 30% promedio Latam)

64% 53%

De los colombianos solo De los colombianos planean
compraran lo que necesitan antes de ir de compras para

para evitar desperdicios (vs 60% gestionar sus gastos
Latam) (vs 47% Latam)

estan en una peor situacién financiera vs

SPor qué?

T7% Debido al incremento de costo de vida

47% Debido a la caida de la economia

35% Debido ala pérdida de trabajo

¢,Como se ven los habitos de los hogares Q1 25?

$1.422.131

Tasa promedio por hogar
canasta NIQ

% Var vs Aflo Ant

1.9 Dias $16.704
- 0
Frecuencia de compra el ot etz +7'9 &
Precio por
Volumen

% Var vs Afio Ant

1.3%

% Var vs Afio Ant

Kg/L por visita

N IQ Fuente: NIQ Julio 2024 Consumer Outlook Survey | NIQ Homescan



THE FULL
VIEW™

Canasta NIQ
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Alimentos

- 0,6%

Vol. Q1°25
vs Q1°24

Solo el 40% de las
categorias muestran
crecimiento en consumo
incluso via marcas propias.

(«4

£

Bebidas

- 3,6%

Vol. Q1’25
vs Q1'24

Aumentos de precio: Limitan la
demanda en categorias
como Gaseosas, Jugos vy
Aguas. Mientras que
Alcohdlicas logran un
performance positivo.

Desarrollo de segmentos Value
en categorias como Cervezas.

Vol. Q1’25
vs Q1°24

Pos Pequeiios +
Discounters aportan el 95%
del crecimiento de la
industria.

31,7% (+3.2pp) SOM Valor
PL




3 factores que nos explican los movimientos del FMCG

Cambios climaticos Alimentacién consciente Marca Privada

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserve: d.



Var. (%) Vol.

T. Bebidas
\ N -4,3%
3 YTD 25 vs 24
§ Fenémeno de la nifia en Colombia inici6 en diciembre 10
{ de 2024 y se espera que finalice en mayo de 2025. +5! A’
N YTD 25 vs 23
Consumo en Q1 ontas Vol (Lts)- Total Colombia
de 2025 |
Impactado por
A indice de vol / mes 9% 15% 8%
regular 0 °
los cambios e oo tor 189,
ano Dic24+Ene25

Dic22+Ene23 Dic23+Ene24

climaticos

qqqqqqqqqqq
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El 48% de los consumidores globales dicen que toman decisiones
proactivas de salud y bienestar de forma regular

° o, Los compradores eligen cada vez Razones por las que la salud
AllmentaCIOn mas alimentos basandose en se ha vuelto prioridad
° factores como: « Vivir una més largay mas
conSCIente + Productos con “Etiqueta Limpia” saludable vida =
i nCentlvad a por « El valor nutricional * Prevenir enfermedades
g : + Los ingredientes organicos - menos * Verse/sentirse mas saludable
prioridades,

» Sostenibilidad

sellgs e

Impuestos
Confiteria fue la canasta con mayor
incremento en precio y mayor
contracciéon en consumo en 2024 +13,6%
Perecederos - 8,3%

Confiteria

N I Q Vol. 2024 vs 2025
9




La marca

propia se ha
convertido en
una opcionecada
vez mas viable
para muchos
consumidores

NIQ

68% de los Colombianos consideran que marcas propias

son buenas alternativas a las marcas tradicionales

67% Latam

Var % Val - Total Colombia Cadenas + Disc

8,0%

de importancia MP a

Colombia es lider en latam con
1 6% el 44,3%
: total Cadenas + disc

UAM

® Marca Privada ®Marca Comercial

Participacion Marca Privada por Mundo - Total Colombia Cadenas + Disc - UAM

67,0%

48,0% 43,8%
- - =

mLIMPIEZA mABARROTES mPERFUMERIA mPANADERIA/PASTELERIA

14,1% 11,1% 6,1%
I —

BEBIDAS wPERECEDEROS wmFARMACIA
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2030: Ano peak en
gasto parala GenZ

Gasto por Generacion en diferentes regiones - 2024

11.3%

15.2%

2513%

10.3%

25.8%

15.3%

o
22.9% 29.41%

26.7%
29.4%

Asia - Norte Europa
Pacifico América

Baby Boomers W GenX

Source: World Data Lab, Generations Forecasts

LATAM &
Caribe

W GenY

W GenZ

Medio Oriente  Africa
& Norte Africa  sybSahariana
W GenAlpha

NIQ

53%

De la Gen Z dice que ha
utilizado el botén
“comprar” en redes

sociales
Gen Zers prefieren
comprar marcas
sostenibles y estdn
dispuestos a gastas
10% mas en estos
productos
13
18 17
Es mejor comprar marcas conocidas porque
puedes confiar en su calidad
. 26
Siempre estoy buscando por productos y
servicios nuevos
29
34
Siempre estoy buscando novedad y
diversién en mis productos del dia a dia
37
36 12
40
GenZ Millennials Gen X Boomers

12



NIQ Gen ~Z

¢Como piensan?

Mirada hacia la

sociedad y diversidad Nativa digital: Tech
gadget ]

Globalmente_ los Gen Z Ambientalistas*
comparten los mismos valores que el
total de la poblacién, pero Sobre
indexan en aquellos Sensibles ante los retos ambientales:
asociados a factores
sociales (amistad, libertad, «  36% escogeria una manera de transportarse
equidad) mas amigable

*  25% habla con otros sobre problemas

“I think it's important to be ambl_entale_s . .

exposed to points of view *  20% investiga sobre practicas ambientales de
different from my own” es las empresas _
una afirmacién que rankea mas * Brecha entre el Say & Do: Consumen fast fashion
arriba en la Gen Z & tech gadgets

Fuente: GFK Consumer Life 2022, NIQ SPEND Z Gen Z changes everything Report



Trends to watch: Evidencia del amplio impacto del comercio y redes sociales en la actualidad

Desde el aprendizaje y descubrimiento de productos, hasta la gamificacion de las compras, hay muchas formas en las que
las redes sociales estan influyendo en el gasto.

Intencién de compra Aprendizaje y descubrimiento Influencia en la eleccién

Cambiarian de marca segin
la recomendacion de un
influencer en redes sociales.

Buscarian informacion de
productos en redes sociales

Es probable que compren a
través de redes sociales.
antes que en un motor de
busqueda tradicional

No confian en la
seguridad de los
pagos a través de
redes sociales.

Usarian las redes sociales
como su fuente principal para
conocer nuevos productos y
servicios.

Buscarian un producto nuevo
en tienda fisica o en linea
debido a algo visto en redes
sociales.

Ignoran o saltan
anuncios en redes
sociales.

N IQ GrK Fuente: NIQ 2024 Mid-Year Consumer Outlook, Global

* Informaci6n de Generaciones a total Global
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En 10 anos tu
propuesta de valor:

¢seguira vigente
o solo
nostalgica?

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Dinamica de canales | Canasta NIQ

Estructura Valor Canales | Canasta NIQ

w

4.6
1.7

Q12020 2020 2021 2022 2023 2024 YTD'24 YTD'25

® Pos Pequefios +
Discounters

m Licorerias

® Cons. Local

m Hipers + Pos
Grandes
Superetes

® Otros

® Droguerias

m Tradicionales

Var. (%) Valor

YTD'25vs YTD'24
o ¢
(=2}
I

10.5

Var. (%) Volumen

a9 I
. T.z

Var. (%) Precio

NIQ



Los Discounters "
El formato de continuo auge W

NIQ



Discounters

El formato en auge constante en
los ultimos afios

3970 PDV en Q1 del 2025 con 21 aperturas

- : B . (+1%), 2024 Cierra con 357 aperturas (+10%)
El canal en crecimiento, impulsado por aumento de . %z.\i“,;,
hogares y ticket.

Q1 2025 Rl Marca Propia se fortalece en el canal, sin
Q S embargo el canal desarrolla items exclusivos
= =" mas pequenos.
Penetracion Hogares by SRR
_:_® > 11 “T™ 4 Penetracion es solo superada por el
Frecuencia de Dias ;‘: tradicional, a excepcuin del NSE alto,

Compra

#! donde es el canal #1

$ » $27.912

Ticket Promedio

NIQ



T e B T TS (e e ¢Como se compone la venta del canal HOY?

el 70% de la venta del canal?
Importancia % Val — Categorias - Ytd

’ T, \
.. Ventas del Canal «

[

+10

4

2025 2024 2023 2022 2021 2020

Categorias .
. Marca Propiay Solo Marca
Solo Marca Propia ; .
Marca Comercial Comercial
Deterge_nt_e P_ara Ropa Carnes Frias Azlcar
Papel Higiénico Quesos Cigarrillos
Carne de Res y Cerdo Aceites Liquidos Pasaboca Aguardiente
son algunas de las Atln Arroz Gomas De Mascar
categorias con mayor Detergente Para Loza Galletas Sal

desarrollo vs hace 5 afos
_ (Rank 52° ahora esté en el Rank 24°)

b Colombie

Presentaciones exclusivas de marcas comerciales buscando
factor diferenciador en precio accequible y tamario
tnico

66,6% (+0,5) de las ventas
del canal Discounters son

productos de marcas propias.
Fuente: Nielsen Scantrack



En un mundo donde la informacion fluye a velocidad,
el formato aprovecha su comunidad digital

Visibilidad Productos Food: Visibilidad Precios bajos:
Estadisticas perfiles en Folletos y Videos culinarios, para Como diferenciacién en el mercado
Redes sociales @ visibilizar productos y precios promo

833.1K 0.1%

Followers  Engagement

394.3K 0.07%

Followers Engagement

103.8K 0.62%

Followers  Engagement

una rccctu soluduble

bd rc:tl5|moJ

SOLO POR HOY

205

VINOS Y LICORES
DESTILADOS

NO APLICA PARA CERVEZA

510 mil > 19,8 mil

Uso de palabras clave que
refuerzo su
posicionamiento como

opcion de ahorro e
innovacién

Hashtags: i L,

#productosextraordinarios Comunicacion extra- Cultura:
#calidadaltaapreciosmuybajo Mensajes enfocados a su compromiso
#preciosmasbajo #imperdibles del medio ambiente y su comunidad,

#ahorro #recetas #chefencasa creando enganche a su marca
#productosnuevos

FAYUDANOS
= A REDUCIR
B LA CONTAMINACION
. DE NUESTRAS

divertidisimas UENTES HIDRICAS

joncheras mas

NIQ



Discounters en Europa conservando estrategia de precio bajo, encontro alternativas

de crecimiento

Discounters Market Share
% value share

MAT 2YA MAT YA MAT TY
39%39%
38%

20%21%21%
18%18%
16%

14%14%14%  13%13%1306

Germany Italy UK France Spain

Vi)

NIQ

¢cComo se ve el Discounter
del futuro?

Desarrollo de marcas propias
premium y sostenibles

Integracion tecnologica

Ampliacion de categorias Non-food
“in and out”



Marcas Privadas respondiendo a diferentes tendencias, no solo ;
necesidades basicas

Private Label Premium High-protein Plant-based

NIQ 23



¢cImaginas
que asti se
viera.el
Discounter
de tu barrio?

NIQ



Los Supermercados
de Cadenas




LaS Cadenas = Estrategias de Affordability

A diversas, categorias esenciales
] aumentan tamafo, mientras
indulgencia disminuye.

La marca Premium realiza el 36% de la

o e { venta en el canal.
Variacion vs : |
Q1 2025 Q1 2024 =

#E, 58%

Penetracién

Frecuenciade
compradias

Estrategia de diferenciacion

$ > 43080 g o Buscan fortalecerse en lo que los demas canales no

_ B ofrecen. Negocios Perecederos, Textil y Electro son
Ticket Promedio : ‘=39 mas desarrollados en las cadenas vs Discounters




Top 10 Categorias Aporte al crecimiento Segmento Premium —Q1 25

Marcas premium se
fortalecen en la estructura

De 59 Categorias

de valor del canal CERVEZAS 18% ..
con crecimiento en
WHISKY 14% valor y consumo del
segmento
LAVADORAS 10% .
premium,
CAFE MOLIDO 9% concentran el 74 %
del aporte al
QUESOS 6% ..
crecimiento
VINOS 5%
21% 20% CAFE SOLUBLE 4% Drivers
YTD-1 YTD 24% Efecto Tamarfio
CHOCOLATINAS 3% grande (Volumen Medio)

Basic ®mainstream ®Premium Value

o .
AREPAS REFRIGERADAS 3% 41% Mayor Surtido
(Distribucion)
TEQUILA 2% 24% Efecto Promocion
(TPR)

VALUE: <95

Fuente: Nielsen Scantrack AN TREAN 108 - 117 27

PREMIUM: > 118




gastaria mas con marcas o minoristas
Lealtad 54% que recompensan mi lealtad (Lat. 52%)

Eficacia 520/ 5yt beo i seswaetea
(Lat. 52%)
de los consumidores latinos se w Incentivos 570/ 5 oo gratuitamente (a
declara dispuesto a hacer un
upgrade hacia una marca premium

Brasil México Colombia Chile

Factores menos influyentes

T

. pagaria un precio premium para recibir 5
Rapldez 42% el producto mas rapido (Lat. 41%)

0/ pagaria mas caro por un producto raro
0

Escasez o dificil de obtener (Lat. 40%)

Novedad 33% pagaria un precio premium por un

lanzamiento mas reciente (Lat. 33%)
Fuente: NIQ 2025 Private Label & Branded Products report global survey |




Perecederos es el mundo de mayor crecimiento
enelcanal con el 4,7% en el Q1

Aporte al crecimiento Mundo perecederos- Cadenas - Q1 2025

® CARNE DE CERDO
m CARNE DE RES
FRUTAS

mVERDURAS
mDELICATESSEN

D OoOLIMPICA

Cadenas impulsan
perecederos desde

nunsv . o

) ‘\ VERDURAS ° ° ,
’v e A comunicacion,
5 20 e 4 £ categorias generadoras
DTg == % -
- de trafico en el PDV

Fuente: Nielsen Scantrack




Las cadenas se convierten en un canal destino en momentos especiales
de los colombianos

% Importancia valor venta UAM

Partidos Seleccion.. I 7 5%
Fiestas Decembrinas I 13,0%
Aniversarios Cadenas I 11,5%

Vacaciones mitad de afio I 6,2% \
Black Friday M 2,1% . .
Dia del nifio 1.9% Fechas de aniversarios de
Semana de receso 1,8% cadena con indice de 104
Dial del padre 1,8% en venta promedio

Dia de Independencia semanal vs fecha regular

Dia de la Madre
Semana Santa
Halloween

EEEEEERN
P
3
E3

Conoce

nuestras ofertas \
Sy A(

A

CUPON DESCARGABLE
CANJEA Y DISFRUTA

N I Q Fuente: NielsenlQ RMS FMCG corte Sem 34 2024. 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved



Colombia es el bastion del E-commerce en Latam
Crecimiento y Participacion eComm en Retail (On+0Off) FMCG

Y % participacion de eComm en Retail 2.6% *
='W Crecimiento 21,2%

Venezuela
Meéxico

Crecimiento 73,6%

w % participacion de eComm en Retail 3,4%

®
% participacion de eComm en Retail 4.2%*
Crecimiento 18,7%

Brasil

. % participacion de eComm en Retail 5, 1%
Colombia ¢ecimiento 8,5%

% participacion de eComm en Retail 5,5%

Crecimiento 10,5%
Pertl
% participacion de eComm en Retail 6,8%

Chile Crecimiento 23,7%

% participacion de eComm en Retail 2,4%
W (ecimiento 100,3%

Argentina

NIQ Fuente: Scantrack NIQ 31



Al ser un canal emergente, la estructura
de las categorias cambia online y offline

Ranking Ranking

TED D o online Offline

Cervezas 1 1
Quesos 2 12
Pasabocas 4 9
Carnes Frias 5 5

Huevos de gallina 8 10

Leche larga vida 9 4

Detergente para ropa 12 13

Bebidas lacteas 15 17

De los internautas Latinoamericanos han
80% B comprado online impulsados por una
promocion

\\\\\ NIQ Ebit e Total Store - Webshoppers 1- Var% e importancia valor

N IQ The Full Vieww = o s oo

E-Commerce

10x

Mas items en promedio de
fabricantes / marcas en el mundo
online

16%

Mas marcas exclusivas en
catalogo online

~30%

las ventas son presentaciones
de gran formato en mundo
online

92%

Participacién de las marcas
comerciales, vs 46% Off.



El punto de venta del futuro:

Una mezcla entre contacto humano y tecnologia al servicio del cliente

PHYSICAL POINT OF SALE

,/‘

[TEFTTA TR

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



La Tienda
Canal de affordability

NIQ



‘; El 78% de la venta se concentran
La Tienda |

en desembolsos menores a los

Canal de affordability

Aumento de ticket no logra compensar pérdida de hogares, por
lo que el canal se contrae a total.

M‘HIHH‘I‘F

370 items / Tienda prom 2024

o « . Estabilidad en el surtido
Q1 2025 V%r'la;'gg S '..L .,413 1

o, 92%
Penetracion

Hogares

=0 )y 3
Frecuenciade Dias

Compra

$ > $9.250

Ticket Promedio

1% Bebidas&Confiteria fortalece su

importancia con el 73% (+1,5 pts) de la

£ ventavs 65% en el Total Col.

2 Value gana lmportancm enla
{

estructura 19 %

(+1,0pts). 51%
Mainstream.

3 <

NIQ



En el largo plazo el canal ha sido afectado por incrementos de precio, aun es un canal

concentrado en desembolsos bajos.

Canasta NIQ | Canal Tradicional

2022 2024 -~

m(0-1000 = 1000-2000 = 2000-3000
= 3000-4000 = 4000-5000 + >5000

2023

Fortalecimiento del value
Var share valor value vs YTD 23

51%

52%
30%
2024

VALUE

30%
2023

= PREMIUM = MIDPRICE

8%

de las ventas se
concentran en
desembolsos
menores a los $4.000

Ganancia de los smallsize
Var share valor smallpacks vs YTD 23
39% de las ventas en valor del canal

O O

Gaseosas Cervezas
(<300 ml) (<330 ml)
+0,7 +1,4

B @

Pasabocas(person
ales)

+1,2

Fuente: Canasta Retail NIQ

NIQ

36



En Colombia, la digitalizacion
también llega a la tienda de barrio

54M usuarios de billeteras digitales,
Colombia como uno de los paises con mayor
penetracion en LATAM

Nequi =

sus clientes a través de Whatsapp,
19% via domicilio telefonico

. 38% de los tenderos atiende a

En Lima (Pera) la penetracion de
billeteras digitales es del 70%
(+400K negocios)

Fuente: Nequi | Fenalco Encuesta a tenderos

La Tienda como un medio de

conexion y para ser recordado,
las marcas a través de material POP, apuestas a nuevas estrategias

digitales y campafias (imagine with Petacos) buscan destacar y dar
visibilidad a marcas dentro de un espacio saturado en oferta

Donde la

tradicion se

encuentra con
Imagine wi"fh Petacos ‘ la innovacio’n




Channel Value Mix (%)

MAT-2 MAT-1
APAC

m Tradicional ®mEcommerce ® Hyper/Super

SourceygNIQ WS & CPS gata to Sept 2024

’

80,4 80,6 I 79,5
6,8 6,9 8,0

MAT-2 MAT-1 MAT MAT-2 MAT-1 MAT MAT-2 MAT-1 MAT
China SEA ANZ

Conveniencia ®Farma / Perfumerias m Otros

B 205
(NG Mea

Una solucidn
unica no
funciona en
Asia & Oceania

En APAC, el canal
tradicional mantiene
su relevancia



Importancia % venta en canal de compra — China — Mat 24

Skin Care 38% - Social ecommerce

En China la
composicion de la
omnicanalidad Bebés 76% - Plataforma ecommerce

corresponde a
los habitos y
necesidades del

consumidor Snacks 73% - Offline

N I Q Source : Based on NIQ audited channels. RMS Data of MAT Sept 2024



Cada canal demanda un

El cambio ya esta aqui . .
rol y estrategia propia

Tendencias como cambio
climatico, consciencia alimentaria,
nuevas prioridades y tipos de
familia moldean el consumo. El
precio seguira siendo relevante.

Discounters evolucionando
hacia el “’valor mas alla del
precio”.

Supermercados buscando
diferenciacion y experiencia.

E-commerce responde a la
inmediatez y lo social.

La tienda aumentando su foco
en menos categorias,
manteniendo su diferencial de
cercania con el consumidor.

El shoper del futuro

Busqueda de novedad y diversién,
valores alineado con la diversidad y el
medio ambiente, nativos digitales con
impacto de influencers y Redes
sociales

La integracion
de la tecnologia

en la experiencia de
compra sera la regla

N I Q © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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