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En Febrero 2020, acordamos las premisas que definen el alcance del mercado a
evaluar y enfoca los esfuerzos del trabajo de analisis que vamos a realizar

---------------------------------------- Premisas -

W La orientacién para la operaciéon de Alimentos Polar es: “Ser una empresa que se diferencia en el
mercado por un sistema de Ventas, Distribucion y Logistica de Clase Global, comercializando sus
propias marcas, lideres o con potencial para serlo”

m Por disefo, las categorias que no deben ser consideradas para los analisis son:

- Productos que estén bajo otros Negocios EP 6 Empresas Relacionadas: gaseosas,
cervezas, jugos, energéticos, vinos, etc. La comercializacién de estos productos junto a
Alimentos Polar se dara solamente bajo circunstancias especificas de un mercado

- Las canastas de Confiteria (chocolatinas, caramelos, chiclets, etc.) ni cigarrillos
- Productos no industrializados 6 frescos (frutas, legumbres, verduras, huevos, etc.)

- Productos durables (electrodomésticos, autos, textiles, utensilios domésticos, etc.)

B Por disefio no comercializaremos productos donde no poseemos las marcas. S6lo temporalmente
como estrategia de entrada, de compra de una marca, o de rentabilidad propia o para el cliente

B No necesitamos tener la produccion para participar en una categoria

B En términos de canales, ademas de los tradicionales de canal retail, deben ser considerado para
los analisis: Hard Discount, Consumo en el Lugar y otros no tradicionales como los de venta On-
line/Catélogo, pero no seran decisivos en la definicion de alternativas y comparaciones

________________________________________________________________________________________________
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Revisamos que la metodologia a seguir estd compuesta de 4 pasos que definen objetivos y
alternativas estratégicas segun la atractividad y facilidad de entrada en los mercados en
estudio

(A donde entrar?

|) Entendimiento del
Pais y Definicion de
Alcance Objetivo

II) Eval. Mercado y

Definicion de
Imperativos

|||) Definicién de
Alternativas de
Adquisiciones y/o
Alianzas

V)

Comparacion
de paises

Estratégicos

Andlisis de las
condiciones que presenta

Identificacion de
alternativas que generen

Evaluacion de tres
capacidades basicas para

Evaluacion de la

situacion
macroecondmica del lograr el liderazgo en Ventasy  un posicionamiento de el mercado en términos
pais Distribucion: liderazgo a través del de atractividad y facilidad

de entrada tomando como
base LATAM y
comparando tales
condiciones con otros
mercados estudiados
previamente

cumplimiento de los
imperativos estratégicos

Portafolio de Productos
Desarrollo Horizontal
Desarrollo Vertical

Entendimiento general
del consumo masivo en

el pais Analisis de alternativas

segun alineacion con el
conocimiento de negocio
de Alimentos Polar

Identificacion de las
demandas del comercio local
de cada una de las
capacidades

Definicion de mercados
base de andlisis y otros
mercados
complementarios
Evaluacion de empresas y
distribuidores que ofrecen las
demandas del comercio en
portafolio, distribuciony
servicio

Validacion de alcance
de canales y categorias
para definicion de la
estrategia y alternativas

Definicién de metas o

imperativos estratégicos Estéa fuera del alcance la definicion de Como Hacer ? Adquisiciones y/o Alianzas
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Detalle de Tiempo y Costos — Ejecucion de Metodologia Analisis Estratégico
del Mercado

0 1 ) 3 a4 5 3 7 8 9
(04/05/20) | (11/05/20) | (18/05/20) | (25/06/20) | (01/06/20) | (08/06/20) | (15/06/20) | (22/06/20) | (29/06/20) | (06/07/20)

A———————— 1) Entendimiento de pais y definicion ____,*
Entrega de de alcance objetivo

INICIO Informacion oM -
. acroeconomiay
i NIELSEN P> 1ra Mesa de
Aprobacion tendencias )
PPTO —— trabajo
I1a) ‘
Comparacion eqmpg
Macroecondmica Colombia-
COMOITOS DafSes Venezuela

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1.1.b) Evaluacion :
macroeconémica 1
interna I
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1.1.c) Impacto en las
tendencias del
consumo interno

1.2) Analisis de la estructura del
mercado y definicidn de alcance

\ 4

1.2.a) Comparacion
deloscanalesde |[————=—f- === === ===
venta a total pais

1.2.b) Comparacién
de los canales por
area geografica
representatividad de <

categorias por

3 Estudio Ad-Hoc margenes de clientes >§>§>

it
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Detalle de Tiempo y Costos — Ejecucion de Metodologia Analisis Estratégico
del Mercado ... cont

10 15 16 17
(05/07/20) (13/07/20) (03/08/20) (17/08/20) | (24/08/20) | (31/08/20) (o7/09/20)

Estudio Ad-Hoc QT de

margenes
II) Evaluacién Mercado y Definicion de Imperativos Estratégicos ;AE

1
1
Comité da Validacion

11.1 Definicién del Portafolio Objetivo

||.1.a~) Definicion de.l 2da Mesa de
tamafio del portafolio n A
e trabajo equipo
11.1.b) Seleccion de
portafolio objetivo por

I.1.c) Priorizacion de las
principales empresas por

1
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

categoria :
1

» 11.2) Analisis Desarrollo horizontal + - 1
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

A 3ra Mesa de
11.2.a) Analisis de . .
trabajo equipo

vision estratégica

11.2.b) Ajustes
cualitativos

11.1.c) Evaluacién de
alternativas de portafolio

LI

> 11.3) Andlisis de Desarrollo vertical (FdeV) |4. [ / <\

4ta Mesa de
5 Estudio Ad-Hoc a través de FdeV > trabajo equipo
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Detalle de Tiempo y Costos — Ejecucion de Metodologia Analisis Estratégico
del Mercado

16 17 19 20 21 22 23
(24/08/20) (14/09/20) | (21/09/20) | (28/09/20) | (05/10/20) | (12/10/20)
De on de Alterna as de %
Ad(Q one Allanza
A

Comité bHe Validacion
111.1) Evaluacién de Empresas |

|

5ta M d
111.2) Configuracién Alternativas * !
trabajo equipo |

A

IV) Definicion Indicadores y

Metas

Documentacion y Cierre
del Proceso
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@» ntroduccion

Contenido

. Vision general Latam y Colombia
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Caracteristicas de la Poblacion en LATAM al cierre de 2019

% OF GLOBAL POPULATION

ool ojele)
CY Y

(=

USD IN 2012

YOUNGER -> GROWING WORKFORCE

0-14

CONSUMPTION PER CAPITA

[lNNT®,111,143 USD BY

EIPINCOMPARED TO 6,360

s
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o oo

HOUSEHOLD SIZE (3.7

DECLINING-EU <2

//"’| FECONOMIC GROWTH /
||
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IN 7 CITIES BY 2015
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14M
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Tres Tendencias que ya son una realidad en el Mundo, y que estan siendo
también una realidad en LATAM

HEALTH & FOOD
CONSUPTION

Convinience

SUSTAINABILITY
ISSUES
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60,5% de los Hogares de LATAM mantiene un estilo de vida de Familia Tradicional

V4 H-‘ |

58% 38% 10%

- - *

[

| i
)
- | 22
QO I o Q
= - r
T I - E
. . .
W OF HOUSEHOLDS DON'T HAVE ARE OF THE
AMND | HAVE KIDS | CHILDREN HOUSEHOLDS
ITS INGREASING AT HOME HOUSEHOLDS
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250 Millones de personas en LATAM (39%) se encuentra en sobrepeso, aunque
mas del 60% busca vias para lograr ser mas saludable

ACTIVELY MAKING DIETARY CHOIGES WILLING TO PAY MORE FOR FOOD AND
TO HELP PREVENT CERTAIN :;:I?:Hﬁ;ﬁgﬁﬂ DRINKS THAT DO NOT GONTAIN
HEALTH CONDITIONS UNDESIRABLE INGREDIENTS
B4% - PERU | | 0% - COLOMELA I I 66% - BRAZIL
! I I
E2% - BRAZIL | ! S0% - PERU | I 56% - PERL
I
| 35% - MEXICD I

Fuente: NIELSEN LATAM
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Los Consumidores aun dedican en promedio 100 minutos al dia viendo TV,
aungue desde el 2019 el gasto publicitario via online supera el canal offline y se

estima continuara creciendo

% of Advertising Expenditure in Latin America

% Madia ROl Index
[LATAM TV ROI = 100)

MOBILE
8% R10%l 0% AD SPENDING
15
a7
- LATAM
FF. l il 124
i -
P ::
DIGITAL COLOMS
27
AD SFENDING
' I -
il ARGENTIMA
148
—
BRAZIL
TRADITIONAL 130
AD SPENDING
— K
MEXICO
112
2011 202 2013 2014 2015 206 2017 2015 QLisy 2030 2021 2022 2023 B OFFLIME A0S ONLINE ADS
Fuente: NIELSEN LATAM
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El Volumen de ventas en Retail en LATAM se mantuvo estable, con crecimiento en
valor apalancado en precios

EL CONSUMO REGIONAL ESTABLE

Con un incremento en precios que se mantiene

CANASTA NIELSEN- % VARIACION VOLUMEN m (419 mYTOD"9

—————————————————— ————— -7

| 82 | 36 | | 54 20 49 | 568 | | 0.5 | 26 |

————— -

- . R ——

E————— —————— —E————— —————

-10,9

LATAM BRASIL MEXICO CHILE COLOMEBIA ARGENTINA FERU ECUADOR

w B M ks = = M e
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La distribucion de la venta por canales en LATAM, a excepcion de Chile y Brasil,
muestran una composicion similar a la que tiene Colombia, con mas de 60% de
importancia en canal Tradicional

Traditional+ On Premise %Var Volume YTD’19

-2,3 14 -12,1 0,6 -1,8 -0,1 1,7
68% 67% e
50% 49% 53% 52%
35% 36% 34% 34%
YTD18  YTD19 YTD18  YTD19 YTD18  YTD19 YTD18  YTD19 YTD18  YTD19 YTD18  YTD19 YTD18  YTD19
MEXICO BRASIL ARGENTINA CHILE COLOMBIA PERU ECUADOR

B Traditional+ On Premise B Modern Trade @ Phramacies

Fuente: NIELSEN
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Colombia se mantiene rezagado en términos de Ingreso per Capita y sobre el
promedio de la region en crecimiento y desempleo.

($)PIB ($) Ingreso Per Capita (#) Poblacion (%) (%) indice Big Mac °

(us $ millones) (enUS$) (Millones) PIB CAGR' Tasa de desempleo (%)

Panama Brasil

Panama 10,5% México 3,4% Venezuela® 1132

Brasil 1847020 16.245

o

@lMéxico 1774.175)|Chile 15 399]| Meéxico Perd 8 6% Ecuador 4.3% Brasil 153
elArgentina 445 a60||Costa Rica 45 gq5|jColombia Costa Rica 8 3% Panama 6,1% Panama* 224
alCoIombia 377 895 || MExico 7 5% Peru 6,7% Ecuador* 25,9
elChiIe 19ip37||Argentina Chile 6,9% Costa Rica 273
GlPeru 178,989 Venezuela Colombia otombia 5.7% Cotombia—@ 362
alEcuador 107.914 oa7]|Chile 19,1 Brasil 7.0% Argentina 10,6% Peru 36,9
G'Venezuela 70.140 Colombia 6.508 Ecuador 17,3 Argentina 6,8% Costa Rica 11,5% Chile 397
QlPanama 68.536 Ecuador 6.249|| Costa Rica 51 Mexico 33% Brasil 11,8% Argentina 49,8
QCosta Rica 61.021 Venezuela 7548 Panama 47 Venezuela 31% Venezuela 35 0% México 53,9

1 Crecimiento Anual Compuesto 2004-2019
2 Fuente: Tbe Economist 2019. Venezuela, Ecuador y Panama no registraron Bic Mac 2019 se calculé sobre los precios publicados
PIB en precios corrientes para permitir comparacion entre paises fuente FMI

@@Alimentos Polar Titulo de la Presentacion dia/fecha/afio NO (EM}SAS POLAR)



El hogar Colombiano es cada vez menos numeroso, ganan importancia los hogares
de unay dos personas

— Poblacion y numero de Hogares —— — Hogares por numero —  Personas por —
(Millones) de personas (%) Hogar
33,3
99 206
2004 42,4 1 152 1. . I 3,8
0,6 m B
29,5
21,8
2009 45,0 1o 164] 2 3.7
’ ‘AR )
194 | 220 215 235
3,
186 248 B3 494 o
2019 | [ 40,4 MK 3.1
’
14,2 l .
B Poblacion m Hogares 1 2 2 a B+

Fuente: DANE
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La poblacion envejece, lo que refleja el cambio de los hogares donde cada vez hay
menos Nninos

Piramide Poblacional

(% del total) W Hombres  mMujeres

2004 2009 2014 2019
80 Y MAS T n n ]
75-79 ] N | )
70-74 1| m ] -
8,8% 9,6% 10,8% 13,2%
65-69 1 . — —
60-64 . — - o
55-59 . — - o
50-54 I I [ — [ —
19,4% 21,2% 22,0% 22,9%
45-49 I C T C
40-44 I I - T
35-39 I - I e
3034 I - T )
30,6% 30,4% 31,0% i 31,7%
25-29 I C [ — [ e
2024 [ T T I
1519 | I I I
10-14 | T C T
59 I 412% | s | 365% | o— 027 I 3227
0-4 | T T [ —
6% 4% 2% 0% 2% 4% 6% 6% 4% 2% 0% 2% 4% 6% 6% 4% 2% 0% 2% 4% 6% 6% 4% 2% 0% 2% 4% 6%

Fuente: DANE

\
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En los ultimos 15 afos incrementan levemente las clases media y alta, sin
embargo 2/3 de la poblacion siguen en estratos bajos

_ Evolucion de los Estratos Socioecondmicos

(% del total)
13 e ,

W NSE 6- Alto
m NSE 5- Medio Alto
= NSE 4- Medio

— 91,5%

m NSE 3- Medio Bajo Li 88,2%

B NSE 2- Bajo
B NSE 1-Bajo Bajo

= No conectados

2004 2009 2014 2019

* FUENTE: YanHaas Distribucion NSE por recibo de la energia.
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Las actividades econdmicas al igual que la poblacion se mantienen concentradas,
especialmente en los centros urbanos

Representatividad de los Departamentos

Barranquilla (En % del Total)

¢

ﬂ' USD$ 49,2 1.142
327.895 millones Millones km2
millones

Bucaramanga
Medellin 19%
7z 0,
Bogota 36%
M\

71%

Cali

PIB Poblacion Km2

u10 Deptos 22 Deptos

Fuente: DANE
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Actualizados a Mayo 2020, la economia Colombiana empieza a mostrar sintomas

de desaceleracion agudizados por el impacto de las medidas para mitigar el
Covid-19

— Evolucion del PIB

(COP Billones) CAGR
3,99%
$882.643,2
$781.588,0 $841.158,9
$613.135,0 o
$491.137.3 o , , __ Evolucion PIB per Capita
5,0% P 47% | (USD$)
4,5% bemmeneeed
CAGR
: : : : , $8.198,3 2,46%
2004 2009 2014 2019* 2020 $6.330.4
$5.446,6
- Evolucion TRM $4.410,0 $4.394,4
(COP/USD) CAGR 5,3%
-7,9% (B
1,5% 7,5%
$3.800,0 | -19,8%!
$3.281,1 . . . . :
s26285 0 2004 2009 2014 2019* 2020*
$21533  $2000.3 | 15.0% |
-3,9% 10,4%
-1,5%
2004 2009 2014 2019* 2020*

* Fuente: Pronostico Banco Itau
** Fuente: Escenario moderado Fedesarrollo
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En abril de 2020 el desempleo en Colombia llego a 19,8%, se estima que 6 de

cada 10 empleos serian informales al cerrar el aio

— Evolucién Mercado Laboral
(%- Mes de Abril)

78,1

41,6
19,8
14,7
12,1 50 10,3
2004 2009 2014 2019 2020
—o—PET —o—TGP ~o-TO ™

_ Evolucidn de la Informalidad Laboral

(%)

52,3

48,1

60,0

46,8

2004

PET: Poblacion en Edad de trabajar: 12 afios en adelante en zonas urbanas y 10 en adelante en zonas rurales

2009

2014

2019 2020*

TGP: Tasa Global de Participacion: Relacion entre la Poblacion economicamente activa y la PET

TO: Tasa de Ocupacion: Relacion entre la poblacion Ocupada y 1la PET

TD: Tasa de Desempleo: Relacion entre personas que estan buscando trabajo y Poblacion econdmicamente activa.

Fuente: DANE
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Se espera que al final del aino, un adicional de 3.5 millones de personas caigan
en la pobreza, de los cuales cerca de un millén caerian en pobreza extrema

_ Evolucién Pobreza Monetaria — Evolucion de la Pobreza extrema
(%) (%)
47,4
40,3
32,9
28,5
27,0
14,8 14,4
8,9
I I i : ﬁ/
2004 2009 2014 2019 2020 2004 2009 2014 2019 2020
Fuente:

Pobreza monetaria: porcentaje de hogares cuyo ingreso es insuficiente para adquirir la canasta basica de bienes y servicios (alimentarios y no alimentarios).

Pobreza extrema: porcentaje de hogares cuyo ingreso es insuficiente para adquirir la canasta de bienes alimentarios.
Mpnesm
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En 10 afos el gasto total de los hogares se ha incrementado 6,7% anualmente. El
gasto en vivienda gana importancia frente al gasto en Alimentos y Servicios
Financieros

Participacion y crecimiento por
unidad de gasto de los hogares

- 22%Q21%
(0]
1%, 6op EED
[0) 0, [0) 0
wi EE BP0 wld ow
Vivienda Alimentos Transporte Restaurantes y Servicios Proteccion social Vestuario Otros
hoteles financieros

®2007 ®20171CAGR!

« Mayor numero de hogares con menos individuos incrementa la participacion del gasto en vivienda.

» Las categorias basicas, que tienen mayor volumen crecen a un ritmo mas lento perdiendo
participacion en el gasto total de los hogares.

* Aungue con baja participacion, incrementa el gasto en equipos electrénicos, paquetes turisticos y
productos para la recreacion (Otros)

* Nuevas regulaciones han disminuido los costos de los servicios financieros mientras ganan
penetracion lentamente los seguros, principalmente seguros de vida y salud.

ENIG 2006-2007 y 2016-2017 *Tasa de crecimiento anual compuesto 10 periodos.
Gasto de consumo corriente mensual de la unidad de gasto. Canastas DANE.
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Frente a las medidas para frenar el covid-19, en los hogares se ha contraido el
gasto total. Gana participacion el gasto en alimentos superando el gasto en

vivienda

— Variacién anual del gasto de los . _ Gasto de los Hogares y distribucion
Covid-19 por Canastas (Billones COP)

hogares*
g 64,5 62,6

7.00% 56 o ==-=O.__ ms o

Caida de precio
commodities/
Fenémeno del
nifio/ Paro
transportadores

1% 1% 1% 1%
4% 4%

5% 5% gé

0,

4%
5%

6% 7% 7%
7% 7% 7%
8% 8% 8%

-1,31%
-§15% Feb-18 Feb-19 Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20
éﬁifiﬁ;:EE%:S?E;%EEEEE%E%&% M Vivienda H Alimentos
2 F 2 3 & 2 F 2 3
i g &5 : g 225 : g %25 : : $2§¢2 g M Trasnporte y Comunicacion Bienestar
W Consumo Fuera del Hogar B Entretenimiento
M Educacién B Moda

B Electrodomesticos

*Fuente: Microeconomic Outlook, Raddar, Mayo 2020
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En paralelo, la tienda de barrio recupera participacion y se acelera el crecimiento
del HD, desplazando a almacenes de cadena y supermercados

__ Canales de compra todas las canastas*

(% Share de compra)

/4 9 10 8 11 5
0 0
18 o €
23 11
34 24
57
44 50 47
36 20

Abril 2011  Abril 2012  Abril 2013  Abril 2014  Abril 2015 Abril 2016  Abril 2017  Abril 2018  Abril 2019  Abril 2020

H Tienda de Barrio B Vendedor ambulante B Almacén de cadena I Almacén de marca
B Almacén de marca en cc B Supermercado B Hard Discount | Otro

*Fuente: Microeconomic Outlook, Raddar, Mayo 2020
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Para 2019 el gasto en bienes de consumo se incremento en un 4% impulsado
principalmente por las canastas de alimentos, bebidas y lacteos

— Evolucién de Canastas Aportacion
(Share Valor %) (2019-2018|Valor)

0,5

0,0
m Mascotas

®m Aseo del hogar
® Cuidado personal
m Aseo personal
m L4cteos 0,6
®m Bebidas

Alimentos

1,0

33 i)

1,2

FY2018 FY2019

Fuente: Kantar . Dic 2019
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Al cierre de 2019, y en éstas canastas los Discounters son el segundo canal mas
importante, con un crecimiento de casi 5pp vs AA, en el gasto de los hogares

_ Evolucién de los Canales Aportacion

(Share Valor %) (2019-2018|Valor)

0,9

o3

0,1

Otros
®m Especializadas
Droguerias

Catélogo 0.7
Tradicionales
Minimercados -1,2
Discounters 21
Independientes

Hiperbodegas
Grandes cadenas

18 16
-2,0

FY2018 FY2019

Fuente: Kantar . Dic 2019
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Los Discounters son mas importantes en NSE medio y alto, asi como en hogares
pequefios, por lo cual parece estar mas asociado con el gasto eficiente que con la

restriccion del ingreso

— Canales por Demograficos
(Share Valor %)

Otros
Especializadas
Droguerias
Catalogo
Tradicionales
Minimercados
Discounters
Independientes

Hiperbodegas

Grandes cadenas

16 16 15 17 15
TOTAL NSE bajo(38%) NSE NSE alto(14%) 1-2 3-4 5+
medio(48%) personas(40%) personas(45%) personas(16%)
Fuente: Kantar . Dic 2019
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Medellin fue donde el Discounter nacio luego fue por centro y posteriormente
llegb a Bogota, ...ahora va en camino a regiones costeras

_ Canales por Region

(Share Valor %)

Otros
®m Especializadas
Droguerias
Catalogo
Tradicionales
Minimercados
Discounters
Independientes

Hiperbodegas
Grandes cadenas

16 19 15 14

8

TOTAL Bogota(39%) Medellin(16%) Atlantico(15%) Pacifico(13%) Centro(13%) Oriente(8%)

Fuente: Kantar . Dic 2019
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__ Distribucién de las ventas por canasta, region y canales

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

28%
24%
20%
16%
12%

8%

4%

0%

El 80% del valor de las ventas esta acumulado en las 4 canastas principales y
64% se concentra en 3 regiones

343% _352%

13.8% 136

ALCOHOLICAS Y
TABACO

ALIMENTOS

15.3% 15.4%

Ya

2.8% 2.7%

ASEQ HOGAR

253% 24 7%

1.6% 16%

258%

259%

3.0% 2.9%

BEBIDAS BEBIDAS RTD

W 2018

10.9% 106%

CONFITERIA MISCELANEDS

12.7%

16%

B 2019

6.1% 5.9%

1.7%

TOCADCR

12.3%

TOTAL ANTIOQUIA TOTAL ATLANTICO TOTAL CENTRO TOTAL CUNDINAMARCA TOTAL ORIENTE TOTAL PACIFICO
Fuente: NIELSEN. Dic 2019
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