WORKSHOP SUPERMERCADOS

OBJETIVO:

Este Workshop tiene como propoésito:

1. Diagnéstico: Analizar la disminucidn en la rotacion y volumen de la categoria Bebidas FKL en
supermercados y los cambios en preferencias de consumo.

2. Factores clave: Evaluarimpacto de estrategias comerciales, competenciay comportamiento del
consumidor.

3. Oportunidades: Identificar areas de mejora en comunicaciény posicionamiento de productos.

4. Co-construccidén: Desarrollar soluciones colaborativas entre Trade, comercialy la categoria para
impulsar resultados y revertir la tendencia negativa en el canal.



WORKSHOP SUPERMERCADOS

CONTENIDO

1. Insigths: Tendencias de consumidor, contexto del canal, cambio en patrones de compray

preferencias. — David Jaimes (15 min)

Nielsen: ;Como esta la categoria de Bebidas en la regional? — Maria Camila Ballesteros. (15 min)

Diagndstico de la categoria Bebidas — Equipo Bebidas (40 min)

4. Co-construcciodn: Creacion de iniciativas desde Trade, equipo Supermercados y categoria. (50
min)
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Canasta acentuando su contraccion en el corto plazo, siendo la contraccion mas alta del UAM

Facturacion logra mantenerse estable ante reactivacion en el precio promedio.

T. Colombia - Var (%) Trimestral a cada corte vs MPAA

| o

ABR2024  MAY 2024 = JUN20 m - 0@124 N@fal 025 _-_
Consumo 43 3] A1)
!!i &
] 7] 38 [z8] (35]
I s s S N S N S N s— — I ——

Facturacion

67, [sa) (8] (87 88 (85| (52  [51]  [51]  (ag] (48]  [51] 51] 51

Precio Prom. L N N S T S S T . S — —

Fuente: Nielsen RMS corte Marzo 2025




Bebidas quien jalona en mayor medida consumo de la canasta con minimos en el UAM

Alimentos por su parte mantiene desaceleraciones en corto plazo, mientras consumo de HPC se desacelera

T. Colombia - Var (%) Trimestral a cada corte vs MPAA
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Alimentos, Tocador y Aseo, canastas dentro del Pareto que logran mantener crecimientos

Consumo de bebidas jalonado principalmente por Bebidas RTD y A&T, esta ultima logrando mantener facturacion positiva

T. Colombia
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Cadenas como el canal de mejor desempeno en consumo, que a YTD no logra compensar

Consumo Local como el canal de mayor impacto para la industria de bebidas, mientras en facturacion Droguerias se desarrolla via precios

Canales - Var. (%) YTD’25 vs YTD’24
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La mayoria de canales ganan penetracion y carrito de compra y caen en frecuencia, es decir,

A un shopper mas omnicanal con mayor intensién de compra en sus visitas.
o
<L + Penetracidn de canales
(] - Frecuencia de compra
4 Evolucion de canales de compra + Carritos de compra mas grandes
= YTD Sep 24 vs YTD Sep 23 | Canasta FMCG con frescos 49 en #1en )
E crecimiento crecimiento g? eiir:ni ento
E 100 89 . 100 95 98 86 95
0 m\/ar. Valor 64
u Var. Volumen 41
32
E m Penetracién 16 4 7 4 26 4, 24 11 . ) I 21 24 8
— [~ [~ —
= ' - ' 7
< TOTAL Grandes Hiperbod. Independ. Discounter 'Minimercado '@ Tradicional Catalogo Droguerias Especial.
|: Cadenas
o
g Dif: Penetracion 40pp 40pp 42pp 11pp | 3.6pp 08pp  -0.7pp 19pp ' 0,7pp
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Un pais realmente Omnicanal, 9 ambientes de compra distintos

El 80% de los colombianos compran en 8, 9 o 10 ambientes de compra distintos, se consolida
como un pais omnicanal

Punto mas importante en
Latinoamérica es 6 ambientes
' de canal, en Colombia son 9

Shopper Channel Journey YTD Septiembre 2024 — Penetracion % (Colombia)

1. Discounters 1. Minimarket 1. Tradicional 1. Droguerias 1. Especializadas, 1.G. Cadenas 1. Independiente 1. Catalogo 1. Hiperbodegas 1.Otros Canales
2. Discounters 2 Minimarket 2. Tradicional 2. Droguerias 2 Especializadas, 2.G. Cadenas 2_Independiente | 2. Catalogo 2. Hiperbodegas
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= 3 i5 cadenas regionales se consolidan!
| . . .
é Hoy logran ganar hogares y se vuelven jugadores claves en sus respectivas regiones
O
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Los roles de los canales cambian dependiendo de la disponibilidad del ingreso

a lo largo del mes
Dla 1 aI 10 Dia 11 al 20 *
mes

Compras de -10%
Reposicion vs. 2022
y Diarias

Compras de +23%, g?aTiz':; A

Urgentes

Abastecimiento g 5922 vs. 2022

Canal Moderno

Tienda Barrio Catalogo Minimercado Especializada
Independientes Tienda Barrio
G. Cadenas Catalogo

Droguerias

9%

Gasto del mes Especializado Droguerias

Proteinas/ Quesos = OTC/ Skin Care/
Mascotas/ Belleza  Capilar/ C. Oral

Discounters

COLOMBIA

l( AN TAR Journey del shopper en Dic/2024 - Misiones de compra que sobreindexan en % valor por periodo del mes vs. Misién de compra






https://www.canva.com/design/DAGmzLKkTCXY/hZzNgCsdRv6fUZ3bTIpG5w/edit







TOTAL YOGURCITO

Yogurcito viene retrocediendo en volumen en el 2025. Il  Los canales que mas contribuyen a la perdida de 24 Tons/mes promedio
* Comparado al promedio mes del semestre 2 2024, Yogurcito pierde 24 Tons/mes durante el vs Sem 2 2024 son:

2025 (-12%) ' B2B pierde 65% | -11,3 Tons, contribuye un 43%
* YTD: Al comparar el promedio mes Q1 2025 en unidades, perdemos 82,7k unidades vs 2024 (- ' TT-7% | -6,4 T, contribuye 24%

7%) . ' TO-15% | -7,5T, contribuye 29%

' SM-4% | -1,1, contribuye 4%
II' ST en cambio gana 2,4 Tons

Tendencia Prom Mes Afio Tendencia Prom HALF2vsYTD
2023 2024 FROM CREC 24 vs 23 ABS PROMH2 PROMYTD Prom H2 24 vs Prom YTD 25 ABS
207.839)  201.706 % 5133 200.332]  176.213 129 24119 B A
. L ] YTD 25
TIEMDA ATIEMDA 20,6 241 -T% 6,48
Tendencia Prom YTD25vsYTD24 TRADICIONAL OTROS 508 430 -15% 7,53
PROMYTD-1 PROMYTD  PROMMESYID25VSYID24 ABS SUPERMERCADOS 281 2883 am 118
1.132.191] 1.049.482 7% 82709 -
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B2B 17,4 g1 E5%: -11,35
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ZOOMISM /' REGIONES

I Las regiones que mas contribuyen a la perdida de -1.2 Tons/mes promedio vs Sem 2 2024

son:
' BAR-4% | -288 KG Contribuye el 25%
' BGA-5% | - 1.063 KG Contribuye el 91%
' CUC-6% | -47 KG Contribuye el 4%
' AGC gana 235 Kg
SM KG/ REGION
47.40
40.40 40.45
36.74 37.04
34.35
2.03
9.90
2.69 2.18 1.97 1.70 1.92 1.83 2.19 1.75
q122 q222 q3 22 q4 22 q123 q223 q323 q4 23
AGUACHICA  mmmm BARRANCABERMEJA  mwsm BUCARAMANGA

Prom H2 24 vs
PROM H2 PROMYTD Prom YTD 25 ABS
AGUACHICA 1B% 235
BARRAMNCABERN 5.477 6.188 -4% -288
BUCARAMAMNGA 15.545 18.485 -5% -1.063
CUCUTA 736 689 -6% -47
Total general 28.061 26.898 -4% -1.163
33.58
32.14 32.98
26.90
1.94 1.82 1.42 1.53
q124 q224 q324 q4 24 q125
B CUCUTA  ===Total general




Los SM que mas contribuyen a la perdida de -1.2 Tons/mes promedio vs Sem 2 2024 son:

Il CAJASAN -43% | -713 KG Contribuye el 61%

I AMAYA GEISON -13% | - 338 KG Contribuye el 29% PRO PROMYTD  Prom YTD ABS
Il LAS QUINTAS -2% | -162 KG Contribuye el 14% AUTOSERVICIO LA QUINTASAS. 7.344 7.182 2% 162
. MXM 4.494 4713 5% 219
Il CENCOSUD -6% | -93 KG Contribuye el 8% ALMACENES EXITOSA 1,990 1997 r o8
Il EXITO -3% | - 68 KG Contribuye el 6% FORERC RODRIGUEZ LUIS MIGUEL 3.232 3.259 1 27
CENCOSUD COLOMBIASA 1.437 1.344 6% 93
AMAYA RAMIREZ GEISON 2,686 2.348 -13% 338
CAJASAN 1.669 956 -43% 713
ELSUPER 169 188 11% 19
TENDENCIASM Totalgeneral 28061  26.898 A% 1163
47.4
0. 37.0
2 -4
) 0.2 0.3 OZ. 1 33.0
1 0.2 . . 0.2 0.2
0.2 0.2 ﬁ 26.9
: = 0.2
i 022>
13 8.6 8.7 7.9 8.4 7.8 9.4 7.6 7.9 7.8 8.6 6.1 7.2

AUTOSERVICIO LA QUINTAS.A.S. == MXM

mm ALMACENES EXITOS A mm FORERO RODRIGUEZ LUIS MIGUEL
mmm CENCOSUD COLOMBIA SA mmm AMAYA RAMIREZ GEISON
CAJASAN B EL SUPER

—Total general




ZOOM SM TTAMANOS/UND

Supermercados decrece el 15% vs YTD 2024 en unidades. Todas las presentaciones CANAL/REGION PROM YTD-1 PROM YTD PROM MES YTD 25 VS YTD 24 ABS
0 . . 120 115.585 95.248 -18% -20.338
vienen perdiendo colocacion. s 0 e85 o 276
II' El regramaje a 175 gr hace se pierdan 10.964 unidades 200 89.240 0 -100% -89.240
n .z .. 2350 0 2.020 #1001 2.020
I La ‘presentauon de 120 gr (packs) es la de mayor decrecimiento con 20.300 500 ~o82 5 T 502
unidades TOTAL 206.897 175.614 -15% -31.283
Venta Supermercados - TAMANOS Q PROM UND
350,000
309,887
300,000
261,224 261,249
250,000 233,470 224,222 D197 219,461
199,230 207,842 206,897 ’
200,000 N,ew 171,133 183,177 175,614
150,000 B o =
, 126,115 122,762 121,801
108,710 \119’822 94 103,643 L 94,272 95,248
100,000 \86,868 87,417 80,962 84,637 ,Slﬂ\mr 89720 :"”:’\ 78’986
~—~—_ 5755 — 57,372
50,000
1,946 2,899 2,898 2,019 2,977 3,883 3,263 2,918 2,062 2,080
0 e —
Q122 Q222 Q322 Q422 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125
-50,000
120 175 200 850 900 TOTAL




ZOOM SM TAMANOS/UND

La rotacion en el YTD decrece 13K de unidades, -54% en rotacion.
En el largo plazo decrece -4% (-8000 unidades) prom mes 24 VS
23

La perdida se da en la presentaciones de 175 gr (antes 200 gr) que
pierde 10.520 unidades (-72%).

Rotacion Yogurcito Supermercados - Tendencia en miles de Unidades Por Tamaio

40.0

35.0

30.0

25.0
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10.0

5.0

FROM MES Qal3:3 aie]
Tamanos YTD-1 YTD YTD 25 VS YTD Y
24 YTD 24
120 10,04 722 -2B% -2.82
175 0,00 4,02 4,02
200 14,54 0,00 _100% 14,54
aso0 0,00 0,05 0,05
Total general 24,58 11,30 -54% -13,28

2023 2024
vs23 PROM ABS 24 vs 23
10,2 9.5 T -0,7
0,0 4,3 4,3
11,7 7.2 -zam 4.4
0.0 0,1 0,1
219 21,1 -am -0,8

0.0

=@ 120 =@==175 e=@u=200 =@=850 ==@==Totalgeneral

Fuente: Prescriptiva Abril 14



ZOOM COBERIIURA C. SUPERMERCADOS

Il' Lapresentacion de 850 gr es la mas afectada en cobertura para el canal SM, perdiendo cobertura+12 PdV. Concentrado en Cucuta con
el 60% de participacion en la perdida de Dn.

II' Supermercado Betel Cucuta presenta la mayor descodificacion, 1,5 Ptos en el tamafio de 120gry -3,7 Ptos en el tamano 850 gr.

' Enlapresentacion 120gr muestra una pérdida total de 3 puntos de venta, distribuidos entre Bucaramanga (1 punto) Despensas San
Agustin y Cucuta (2 puntos), Supermecado Betel Cucuta Comercializadora Montes.

850 gr
120 gr
AGUACHICA H2 24 Q125 ABS
BUCARAMANGA H2 24 Q125 ABS ALMACENES EXITO S A 0,8 0,0 0,8/~1
DESPENSAS SAN AGUSTIN S.A.S. 5,3 8,7 0,7]-1 TOTAL 0.8 0,0 -0,8)~1
TOTAL 5,3 8,7 0,7|~1
. BARRANCABERMEJA H2 24 Q125 ABS
EREIE S Sl _— ALMACENES EXITO S A 1,0 0,0 -1,0[~1
COMERC MONTES DE COLOMBIA S.A.S 14,8 14,3 -0,5/~1 TOTAL 0 00 201
SUPERMECADO BETEL CUCUTA SAS 11,2 9,7 -1,5/~1
[TOTAL 26,0 24,0 2,0/~2 TTTRYTFTYReT == i =
ALMACENES EXITO S A 6,5 4,0 2,5]~2
175 gr CAJASAN 5,5 5,0 -0,5/~1
TOTAL 12,0 3,0 -3,0]-3
BUCARAMANGA H2 24 Q125 ABS
GIRALDO SALAZAR GLADYS EUGENIA 0,7 0,0 0,7]~1 ERT S B ”35
M 515 310 051 ALMACENES EXITO S A 2,0 1,0 -1,0[~1
TOTAL 222 210 e COMERC MONTES DE COLOMBIAS.A.S 2,7 0,3 2,3]~2
SUPERMECADO BETEL CUCUTA SAS 4,3 0,7 3,7|~4
TOTAL 9,0 2,0 7,0]~7




ZOOM VISIBILIDAD C. SUPERMERCADOS

I En cuanto a visibilidad de Yogurt/Bebida Lactea FKL en la RES viene estable con 18% del lineal. Por debajo de Alpina en un 67% de la visibilidad y
+ el 15% por encima de Alqueria.

VISIBILIDAD YOGURT/BEBIDA LACTEA RES
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ZOOM ROTACION EN EXITIO

ZOOM SM
Il Ventas $: En el YTD la categoria de yogurt decrece 15% en Santanderes. Yogo Yogo crece 6,3% (2,93M) mientras Yogurcito decrece 38%

(-38,92M). La pérdida en EPOS y clientes supermercado impacta resultados. Nuestro precio crece debido al desgramaje.
Il Distribucién: Principales descodificaciones en Supermercado Betel (Clcuta) y Exito en todas las regiones. Con caidas de volumen
significativas en Cajasan -43% (-713kg), Megaredil -13% (-338 Kg) y Las Quintas -2% (-162 Kg)

Evaluacion del desempefio de

Yogurt Yogurcito Drivers ventas EPOS
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AVENA ULTRA ALTA TEMPERATURA UAT (UHT)




PROM MES 24 VS 23

En el YTD tiene venta prom de 54,3 tons, con un decrecimiento en el ultimo Q de 11
tons prom mes, decreciendo un 17% vs YTD 2024.

Avena FKL tiene una tendencia decreciente de venta, con ventas prom de 59,4
toneladas durante el 2024 y manteniendo un crecimiento de 1% en volumen total

VS 23. PROM MES Q1-25 VS Q1-24

2028 MRl B ABS 23 us 24

|Total general k 50,414 10 633

YTD 2024
¥5 YTD 25 ABS

Total general 65.393 544382 -17% -11011

Q125

Total Avena FKL

PROMEDIO VENTAS PROM Q

65.39  64.13

59.79 59.50 56.87 58.34 58.23 ' 57.51
54.13 54.00 54.38
535453
0

Q122 Q222 Q322 Q422 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125




Il En promedio YTD 2025 Avena FKL vende 54,4 tons/mes, reportando una pérdida de 17% (-11 Tons) vs Q1 2024, de las cuales el 90% esta dado por el
B2B (10,2 Tons) y 7% por SM (0,7 Tons)

Il Eldesempeno del grupo sin B2B solo reporta una perdida de 781 Kg promedio mes durante el Q1 con foco en SM (-796 Kg), TT (-316 Kg) y ST (-113
Kg).

KG/CANAL TTD 2924
el ehes ¥5 TTD 25 ABS
mTIENDAATIENDA  mB2B m OTRAS VENTAS W SUPERETES m SUPERMERCADOS m TRADICIONAL OTROS TIEMDA A TIENDA 32,210 1834 il ~16
63.3 65.4 @41 DTRAS VENTAS 25 21 -1 -3
' 61.0 ‘ SUPERETES 1939 1826 B 113
59.8 59.5 58.3 58.2 57.5
6.9 ' : 541 54.0 54.4 SUPERMERCADOS 4.873 4.081]  -16 -738
TRADICIONAL OTR{  15.747 16136] 5 450
Total general Sd.800 =d.013 =T -Ta1

Q122 Q222 Q322 Q422 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125

Il A nivel regional hay 5 clientes PAE que dejan de manejar
AVENA FKL con altos niveles de venta vs Q1 2024. En
Barrancabermeja un operador con un Dropsize promedio
de 1,9 Tons mes y en Bucaramanga 4 mas con dropsize
promedio de 60 Kg/mes cada uno.




CANALES

I EnelYTD setienen una pérdidade 17% (-11 Tons) en promedio mensuales, de las cuales el 90% esta dado por el B2B (10,2 Tons) y 7% por SM(0,7
Tons)
Las condiciones de contenido por porcién del ICBF cambia de gramos a mls, no tenemos una presentacion actual para cumplir la nueva
reglamentacion (200 ml equivalentes a 212 gr)
I En 2024 crecimos en el canal B2B en un 228% y en superetes en un 25% vs el ano anterior, por parte de TT+TO se tiene un decrecimiento de 6%y
en SMde 16%

2023 2024 CREC 23 us 24 .1 = Y11 YTD 2024 TTD 2424
o124 o1 25 o1 24 o125

¥SYTD 25 ABS S5 TTD 25 AES
TIENDAATIENDA 23.816 21.369 '?%_ ~2.448 32.210 31804 -1s -316 TIENDA A TIENDA 32210 F83d] -1 —316
B28B 1.721 5.647 228% 3.927 10.593 363 97% 710,230 OTRAS VENTAS 25 2 3
OTRAS VENTAS 59 30 -49% -29 25 21 14% 3 SUPERETES 1939 1826| -Bw 13
SUPERETES 1.636 2.041 25% 406 1.039 1.896 5% 113 SUPERMERCADOS 4. 879 4. 031 163 -T3g8
SUPERMERCADOS 5.042 4259 -16% -783 4879 4081 -16% -758 TRADICIONAL OTRI 15,747 15.135 e 450
TRADICIONAL OTROS 16.508 16.068 -39 -440 15.747 16.196 306 450 Total general | 54.500 4.3 -1 il
Total general 58.781 50414 15 633 §5.393 94.382| -17% -11011

KG/CANAL KG/CANAL SIN B2B
TIENDA ATIENDA - OTRAS VENTAS SUPERETES mmmm TIENDA A TIENDA mmmm OTRAS VENTAS mmm SUPERETES
mmmm SUPERMERCADOS mmmm TRADICIONAL OTROS Total general m— SUPERMERCADOS s TRADICIONAL OTROS SINB2B

62.1
59.3 58.9 56.2 57.9 542 ©0-3 558 548 56.1 554 515 54.0

59.8 59.5 633 gcq 583 582

57.5 " 541 54.0 54.4

Q122 Q222 Q322 Q422 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125
Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125

Q2 23

H( z Q1 23



« EnelYTD lacadena que soportaba la pérdida del afio 2024 viene decreciendo en 62% prom mes (378 Tons),
correspondiente al 44% de la pérdida, MxM decrece en 168 Tons, aportando 20% de la pérdida

« Enel24elcanaldecrece un 16% vs Prom mes del 23, estas pérdidas estan atribuidas a los supermercados que mas
traen volumen, MxM aporta 32%(394 Tons) a la pérdida, la quinta un 14%(175 Tons)

TENDENCIA SM PROM MES 24 V/S 23
8.0 7.5
2023 2024 mpaereiT el ABS23vs24
7.0 ALMACENES EXITO SA 821 763 7% -58
6.0 FORERO RODRIGUEZ LUIS MIGUEL 364 702 -19% -161
6.0 AUTOSERVICIO LAQUINTAS.ASS. 707 532 -25% -175
. ) MXM 203 415 -49% -394
5.0 47 4. CENCOSUD COLOMBIA SA 317 173 -45% -144
Total general 5042 4259 -16% -783
4.0
0.2 0.6 05 1.5
5o . PROM MES Q1-25 VS Q1-24
20 . . 0.7 0.7 0.6 05 0.6 YTD-1 YD YTD 2024 VSYTD 25 ABS
05 05 06 08 . 05 O g4 ALMACENES EXITO S A 936 862 -8% 75
1.0 . : 04 05 . FORERO RODRIGUEZ LUIS MIGUEL 915 884 -3% -30
1.4 1.5 1.2 . 1.1 09 009 0.9 13 5 0.9 MXM 596 427 -28% -169
0.0 0.5 : 0.3 - CENCOSUD COLOMBIA SA 175 262 7% -13
Q122 Q222 Q322 Q422 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125 AMAYA RAMIREZ GEISON 613 235 i 378
-1.0 Total general 4879 4081 -16% -798
-~ MPACENES EXITO S A s FORERO RODRIGUEZ LUIS MIGUEL
UTOSERVICIO LA QUINTAS.A.S. m— MXM
AJASAN s CENCOSUD COLOMBIA SA

& e‘ o AMAYA RAMIREZ GEISON e=Total general



ZOOM SM VENTAS ROTACION

* Eléxito en unade las principales cadenas para Avena FKL ha venido decreciendo
en rotacion, en cuanto a prom mes 23 vs 24 en disminuimos en 160 de unidades de
consumo, por otra parte en el YTD decrecemos en 2 K unidades de consumo en el
promedio mes

Tendencia en TONS Por Cadena PROM MES 24 VS 25

1.80

1.60 Tamﬁﬂi 2023 2024

PROM ABS 24vs 23
1.40
200 398 | 382 0,16
1.20
100 PROM MES 24 VS 25
050 PROM
i 0 MES YTD
0.60 Tamanos LAL I 7D 25 vs YTD [Pt
YTD 24
0.40
200 4,07 2,07 0,43 2,01

0.20

A R S A N R A SN A e S S S S R S S
: & & & X 2 VL L O L
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ZOOM SM VENTAS EPOS

* Eléxito enunade las principales cadenas para Avena FKL ha venido decreciendo en ventas EPOS afno a afno, en
cuanto a23vs 24 en 2,7K de unidades de consumo correspondientes a 450 displays x6 en el total del afio, por otra
parte en el YTD decrecemos en 1,3K unidades de consumo

Tendencia Unid vendidas Por aiio. TOTALANO 24 VS 23
3.3 ABS
43,8 411 -01 -2,7
TOTALYTD 24 VS 23
ABS
1.8 6,7 5.4 -0,2 -1,3
1.5

'S £ ' 0B
. 0.6 5050- |/ \/ 0.6A0- 7
w0 5a0 0.5 J 450N/ ]
4l | %’

12 3 456 LWH12131415161718192021222324252627282930313233343536373839404142434445464748495051 52
=@==2023 ==@u=2024 =@==2025

o 1CCINE.



ZOOM ROTACION EN EXITO

ZOOM SM
I Ventas S: En el YTD la categoria de avenas decrece 5% en Santanderes. Avena PRO crece 118% (11,29M)) mientras Avena FKL cae 28% (4M) La pérdida

en EPOS y clientes supermercado impacta resultados. Nuestro precio decrece por ofertas lo que genera un aumento en la rotacion, sin embargo esto
no es comportamiento sostenido.Alpina decrece un 15% (13,3M)

Il Precios (Analisis sixpack bolsa): 20% por debajo de Alpina; vs Alqueria estamos 12% por encima en ofertas (6 meses) y 14% por debajo en precio
regular, en el ultimo afo maovil. Incumplimiento de politicas de precios ALQ

Il Distribucién: Principales descodificaciones en Supermercado Betel (Clcuta) y varios puntos en Bucaramanga, con caidas de volumen significativas en
MXM -28% (-106kg), Betel -74% (-39 Kg), Megaredil 3% (-29 Kg)

5500,000

50

-5500,000

Contribucidn

=11

-5$1.5M

Penetracion del Cliente % B Clientes Supermercado Frecuencia
Precio Promedio Por Unidad {(Monitoreado) M unidades por Visita (Monitoreado) =# Diferencia en ventas
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TOTAL ADICIONES

Adiciones FKL tiene una leve tendencia decreciente de ventas.
EL2024 tiene unaventa prom de 25 Tons durante el 2024 y manteniendo esta
tendencia a la baja de -1% en volumen total VS 23 (-297Kg).
ELYTD tiene venta prom de 23 Tons, decreciendo el 9% (-2.2Tons) vs YTD 2024.

Total Adiciones KG

35

29 29
30 26 28 27 6
25 25 55 26 26
24 24 24 24 94 24 25

0g 23 24 29 23 23 93 23 . 24
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2023 2024 PROM CREC 23 vs 24 ABS
24940 24643 -1% =297
Tendencia Prom YTD25vsYTD24
a1 24 G125 YTD 2024 ¥S ¥YTD 25 ABS
245975 22.762 -Sig -2.213
26 27 27 26 26
23 23 23 23 23
20 <
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CANALES DE VENTA

Eldecrecimiento en ventas en el 2025 (-9%,-2.2 Tons) es generalizado en casi todos los canales, siendo B2B y supermercados los de mayor perdida.

* 65%de la pérdida corresponde a B2B que decrece (-1.4 Tons)
e 30% por SM (0,66 Tons).

3 3 ) ) ABS
TIENDAATIENDA 12.930 12,659 2% 271
TRADICIONAL OTROS 7.088 7121 0% 33
SUPERMERCADOS 2.425 1.765 27% 660
SUPERETES 1.053 1193 13% 141
B2B 1.461 12 _99% -1.449
Totalgeneral 24975 22,762 -9% -2.213
Total general SIN B2B 23513 22750 3% 764
VENTA PROM Q KG/CANAL
VENTA PROM Q KG/ CANAL SIN B2B
mmmm TIENDAATIENDA  mmmm TRADICIONAL OTROS mmmm SUPERMERCADOS
sy SUPERETES m——pop 268 267 Towlgenggl, mmmm TIENDAATIENDA ~ mmmm TRADICIONAL OTROS mmmmm SUPERMERCADOS
245 243 3y 234 . AEE BD ' " 233 mmm SUPERETES ——TOTALSIN B2B
; Y. . X . : 2.6 0.9 1.5 2.6 pX0)
2.4 1:3 : 96 2.2 1.1 13 1.1 0.9
1.9 2.3 2.2 2.4 2.5 2.3 1.5 1.8
8.0 o8
71 7.1 6.7 71 6.7 6.8 7.1 7.1

12.9 12.9 12.2 14.5 13.8 12.9 12.3 12.7 2.2 12.7

Q122 Q222 Q322 Q422 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125

Q122 Q222 Q322 Q422 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125



ZOOM C. SUPERMERCADOS/TAMANO

 En 2024 decrecimos el 6% en SM Total general (-0,139 Tons) vs el afo anterior, con caida del 31% en el tamafo 100gr
(-0,127 Tons) y del 1% en el tamano 170gr (-0,013 Tons).

* EnelYTD hay un decrecimiento del 27% en SM Total general (-0,660 Tons), en 100gr decrece 37% (-0,088 Tons) y en
170gr también decrece 27% (-0,572 Tons).

3.29

.46

Q122 Q222

SM PROM KG Q/TAMANO

w100 = 170

Total general SM

2.61

2.36 2.29 2.43
- 2.22 2.20

2.48

1.87

Q322 Q422 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224

2.34

Q3 24

.52

Q4 24

1.77

Q1 25

Tendencia Prom Mes Afo

2023 2024 PROM CRELC 23 vs 24 ABS
100 406 280 -31%: 127
170 1.925 1.912 -1% -13
Total general SM 2.332 2.152 6% -135

Tendencia Prom YTD25vsYTD24

o124 G125 ¥T1D 24 YS¥TO 25 ABS
100 323 236 -27% -33
170 2.102 1.5259 -27% -572
Total general SM 2.425 1.765 -27% 660




ZOOM C. SUPERMERCADOS/REGION

e En2024 decrecimos en BGA 3% (-0.047 Tons) y en CUC 25% (-0.091 tons) vs el ano anterior.

e EnelYTD, BGA decrece 27% (-0.421Tons) que corresponden al 64% de la pérdida, 17% de la pérdida corresponde a
CUC que decrece el 32% (-0.109 Tons) y BAR contribuye con 0.104 tons adicionales (16% de la pérdida total), AGC
contribuye el 3% de la perdida (-0,025 Tons).

Tendencia Prom Mes Afo

SM PROM KG Q/REGION

2023 2024 PROM CRELC 23 vs 24 ABS
mmm SM AGUACHICA mmmm SM BARRANCABERMEJA mmmm SM BUCARAMANGA mmmm SM CUCUTA =——TOTAL SMAGUACHICA 102 100 304 3
230 SM BARRANCABERMEJA 361 262 0% 1
) SM BUCARAMANGA 1.507 1.461 304 47
SMCUCUTA 261 270 D59 o1
0.63 TOTAL 2332 2142 5% -139
2.61
. 2.48
A8 536 2.9 2.43 2.34
: 2.22 7 PR\ 2.20 0.29 Tendencia Prom YTD25vsYTD24
0.47 8 10 Lget, 0.27
y 1.87 .
8 0.44 0.34 0.32 1.77
203 0.28 52 -~ a1 24 a1 25 YTD 24 ¥S YTD 25 ABS
: SMAGUACHICA 125 99 209 25
1.85 1.67 0:18 SM EARRANCABERMEIA 307 262 _26% 104
1.47 1.46 1.56 1.61
; 1.32 [ 1.41 1.44 SM BUCARAMANGA 1.563 1.142 279 421
1.20 1.00 1.14 SMCUCUTA 341 237 -39% -108
' TOTAL 2425 1.765 -279% 560
043 10 o 40 0.42 0.40 N 0.42
. : 0.31 . 0.39 [N 0.32 [l 0.32 . 0.33 N -l 0.29
0.16 0 0.09 00 0 0 08 0 0 0.12 0.10 0.08 0.09 0.10
Q122 Q222 Q322 Q422 Q123 Q2 23 Q323 Q423 Q124 Q224 Q324 Q424 Q125
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3.25

0.58

Q1 22

c’
-

, SUPERMERCADOS/CLIENI)

MONTES un 22% (-0.030 Tons)

_— ad

=>)

GEISON AMAYA(PANORAMA) contribuyen con el 10% de la perdida cada uno.

Q2 22

TENDENCIA SM

mmmm AUTOSERVICIO LA QUINTAS.A.S.

mmm CENCOSUD COLOMBIA SA
mmm CAJASAN

mmmm FORERO RODRIGUEZ LUIS MIGUEL

Total general

0.38

Q3 22 Q4 22 Q1 23

Q2 23

Q3 23

s MXM

mmmm COMERC MONTES DE COLOMBIAS.A.S

mmm AMAYA RAMIREZ GEISON

mmmm ALMACENES EXITOS A

Q4 23

0.50

Q1 24

Q2 24

Q3 24

Q4 24

Tendencia Prom Mes Afo

En el 2024 SM decrece un 6% vs Prom mes del 2023, estas pérdidas estan atribuidas principalmente a LUIS MIGUEL
FORERO(MEGAREDIL) que aporta 41% (-0.057 Tons) a la pérdida, CENCOSUD un 31% (-0.043 Tons) y COMERC

EnelYTD 24 VS YTD 25 MXM decrece en 35% (-0.141 Tons) aportando el 21% de la pérdida, LA QUINTA viene
decreciendo en 25% prom mes (-0.125 Tons), correspondiente al 19% de la pérdida total, mientras que CAJASAN y

2023 2024 PROM CREC 23 uvs 24 ABS
AUTOSERVICIO LAQUINTAS.ALS. 435 451 3% 12
PN I 346 321 -7% -23
CENCOSUD COLOMEBIA SA 143 101 -30% -43
COMERC MONTES DE COLOMBIA S, 153 123 -20% -30
CAIASAN 164 203 2449 35
AMAYA RAMIREZ GEISON 105 164 259 a8
FORERD RODRIGUEZ LUIS MIGUEL 342 285 -17% -a7
ALMACEMESEXITO S A 559 83 40% 24
Total general 2.332 2152 -5% -135
Tendencia Prom YTD25vsYTD24
I Q124 Q125 ¥TD 24 ¥S ¥TD 25 ABS
AUTOSERVICIO LA QUINTA 5.A.5. 497 373 -25% 125
MXM 401 260 -35% -141
CENCOSUD COLOMBIA SA 124 87 -30% a7
COMERC MONTES DE COLOMBIA S.A 138 122 -11% -15
CAIASAN 165 98 -41% 58
AMAYA RAMIREZ GEISON 188 119 -37% 59
FORERO RODRIGUEZ LUIS MIGUEL 285 242 -15% -43
ALMACEMES EXITO S A 78 59 -24% 19
Total general 2.425 1.765 -27% 660




ZOOM|C. SUPERMERCADOS/ROTACION

Tendencia Prom Mes Afo

« Exito es una de las principales cadenas para Adiciones FKL, muestra I e e e
XMoo, =
un crecimiento del 36% (22 Kg) en el PROM CREC 23 VS 24. Total general 15 52 -44%2 -3
« EnelYTD Q1'24 vs Q1'25 decrecemos en Exito el 37% (-30 kg) Tendencia Prom YTD25vsYTD24
al 24 a1 25 ¥TD 24 ¥& YTD 25 ABE
Exito 5.4 a1 a1 -3 =30
Tatal general a1 a1 -3 -an

Tendencia en Kilos por Cadenas

e EXito S.A




FUNDAMENITFALES C. SUPERMERCADOS

DN/ REGION

BGA mantiene estabilidad (~160 puntos) , mientras CUC cae de 73 a 57 puntos mesvsmes (22% menos). AGCy BAR
permanecen estables en niveles bajos, evidenciando oportunidades de desarrollo, pero también alertas sobre la
pérdida continua de cobertura en CUC.

DN REGION SM
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FEUNDAMENTALES C. SUPERMERCADOS

DN/ TAMANO DS/ TAMANO
Eltamano de 170gr tiene una DN constante entre 138-140 En el corto plazo, se recupera la presentacion de 170gr,
clientes. Mientras que la presentacion de 100gr en el largo volviendo a los niveles de Junio del 2024, el tamafio de
plazo viene decreu.endo, de marzo del 24 (105 clientes) a 100 gr si presenta situacién alarmante, llegando a un nivel
marzo del 25 (89 clientes). del cuarto minimo histérico.
DN TAMANO SM
DS KG TAMANO SM

03 . - . : -25.34
m - m [7] [e7] [62] v : . 1 21.60

i
6‘36,

=@=100 =@=170 —@=—100 =0=170



ZOOM ROTACION EN EXITIO

Situacion en Supermercados (ZOOM SM)

Ventas

Categoria de adiciones crece 9% en YTD a nivel Santanderes, Adiciones FKL decrece 29.2% principalmente por pérdida de clientes (-30.8%), baja penetracién -
0.04pts y menor frecuencia de compra -1.3. Adiciones Bon Yurt tiene un leve crecimiento de 0.5% en ventas valor. Solo Vendemos 1/5 parte de la venta de
Alpina y tenemos competencia directa con Alquemix.

Precios
20% por debajo de Alpina en el Ultimo afio. Alguemix 6% por debajo de FKL en varios meses de 2024-2025. Incumplimiento de politica de precios alqueria.

Las ofertas generan rotacion pero no representan comportamiento sostenible.
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ZOOMVISIBILIDAD/PRESENCIA

En cuanto avisibilidad de Adiciones FKL, esta por debajo de la marca Alpina en un 76% de la visibilidad y
frente a la marca Alqueria, estamos 63% por debajo.

% VISIBILIDAD ADICIONES RES

[50.91%| [50.79%
pr——

[40.08%| [49.27 %] |48.62%)| [48.39%] [47.88 %]

8411%) 37 6g90| [31.87%] [30.78%| [31.42%] [31.98%] |32.02%| |32.31%| [31.74%)| [31.79%| [31.65%]

[12.000] [1441%| [14.70%| [14.74% | [14.35 %] [12.00%] [14.78 %] [15.12%| [14.85%| [12.08%] [13.87 %]
WTM% Lgégg-ig]_lﬁ;aiyﬂ Ben| [aw| [Few] Gmwl [F9% [2524] (2.9 % (Fo%| [FRE%]
e — e
ene-24 feb-24 mar-24 abr-24 may-24 jun-24 jul-24 ago-24 sep-24 oct-24 nov-24 dic-24 ene-25 feb-25 mar-25
e ALPINA === ALQUERIA o= COLANTA e FRESKALECHE == OTRAS

Respecto a presencia en comparacion con la marca Alqueria, Fkllogra una profundidad del 208% en el Multipack x4 Azucarado
vs Alg pack x3 Hojuelas. Mientras en Azucarado 170 grx Und alcanza el 61% de profundidad respecto a Alg Hojuelas x170 gr
xUnd.

M&M “S pack x3 alcanza la mayor profundidad de la categoria respecto a ALQ, con un 91% de profundidad, mientras que la
presentacion individual M&M “s x100gr Fkl tiene una profundidad del 22% vs Alquemix M&M “s100gr.



ZOOM COBERIIURA C. SUPERMERCADOS

Perdemos participacion en las siguientes cadenas, en Bucaramangay Cucuta, en los respectivos tamanos:

100 gr - M&M"s 170 gr - Cereal

BUCARAMANGA H2 24 Q125 ABS

GRUPO FEXVAD 3.A.5. 3,2 2,7 -0,5 ~

MXM 18,3 16,7 -1,7 ~2 "CUCUTA H? Q1 ABS

TOTAL 21,50 19,33 -2,17 ~3 TOLIMPICA S.A. 6,0 53 0,7 1
iSUFERMECADO BETEL CUCUTA 5AS 12 11 -1 ~
I TOTAL 17,7 16,3 -1,3 ~2

CUCUTA mar-24 mar-23|VAR

"COMERC MONTES DE COLOMBIA 5.A.5 12.3 9,7 2.7 ~3

i SUPERMECADO BETEL CUCUTA SAS 7.3 4.3 -3,0 ~3

L|TCITAL 19.7 14,0 5,7 ~F
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ZOOM SM GELATINA

Supermercados crece el 4% en el Q1 25 respecto al H2 24, con un
crecimiento promedio de 2KG.

KG/CANAL SM
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ZOOM SMi/ CLIENTE

Los SM que mas contribuyen al crecimiento del 4% (2Kg) /mes promedio vs Sem 2 2024 son:

GTO NG PR LAVERET N Ultimo Mes vs

" LAS QUINTAS 22% | 2,99 KG YID 25 Anterior
Il DESP SAN AGUSTIN 61% | 1,25 KG AMAYA RAMIREZ GEISON 6% 0,98 -11% -2
I LUIS M FORERO 40% | 0,98 KG AUTOSERVICIO LA QUINTA S.A.S. 22% 2,99  125% 9
CAJASAN -47% -1,88 #iDIV/0! 2
) o DESPENSAS SAN AGUSTIN S.A.S. 61% 1,25| -19% -1
En este periodo caen los siguientes SM: FORERO RODRIGUEZ LUIS MIGUEL 40% 0,98 -21% -1
Total general 4% 2 21% 8

' AMAYA GEISON -6% | -0,93 KG
' CAJASAN -47% | - 1,88 KG TENDENCIA SM

106.6 25-ene 25-feb  25-mar 25-abr Total general

1944 1629 1215 5886 360,81

054 054 054 27 10,8

91.9 17,82 1638 1566 28,08 245,97

BAYONA SERRANO ANTONIO 18 171 36 34,2

CADENA COMERCIAL OXXO COLOMBIA SAS -0,09 -0,09

CAJASAN 2,79 36 -0,09 34,83

COBOS PRADA RICARDO 3,33

59.6 COMERC MONTES DE COLOMBIA S.A.S 0

3,15 396 2,79 3,42 38,52

51.0 50.0 50.0 51.5 51.8 07

360 423 234 39 54,54

39.9 38.7 40.1 429 35.6 /9.3 0,99 1,08
. GOMEZ PEREZ HORACIO 0,09

0,27 2,16 1,08 2,16 16,65

MXM 0

ORTEGA BARAJAS WILSON DAVID 0,72

2,16 2,88 333 639 38,07

. B = IR . - )3 SUPERMECADO BETEL CUCUTA SAS -0,18 6,12

mar-24 abr-24 may-24 jun-24 jul-24 ago-24 sep-24 oct-24 nov-24 dic-24 ene-25 feb-25 mar-25 abr-25 51,48 SL75 4131 106,36 847,26

mmm AMAYA RAMIREZ GEISON mmmm AUTOSERVICIO LA QUINTAS.A.S. mmmm CAJASAN
mm FORERO RODRIGUEZ LUIS MIGUEL mmmm DESPENSAS SAN AGUSTIN S.A.S. Total general



TIENDA ATIENDA

U Tactico Desarrollo Dropsize Cucuta: Crecimiento de volumen por transaccidn en clientes manejantes de
Preventa en Cucuta, mejorando colocacidn y ejecucion en PdV. BB £320 Kg/mes incrementales. f/ Gustavo
Pareja + Wilfredo Huertas + Laura Leal

AVENA FKL
O Aumentar DN en tradicional ;: Cerrar brecha vs Alpina (solo llegamos al 48% de su DN). Enfoque en Cucuta.
650 Kg/mes. ff Gustavo Pareja + Wilfredo Huertas + Laura Leal

O Capitalizar crecimiento en consumo local: Aprovechar aumento del 33% en Santanderes. Mantener
crecimiento en tipologia panaderias Vol Prom PdV +10% (+200 kg) y DN +15% (85 clientes nuevos
manejantes). f/ Gustavo Pareja + Wilfredo Huertas + Laura Leal

BEBIDAS FKL
O Desarrollo de Kumis FKL.
O Desarrollo Fx exclusivas Minimo-viables y Costo/Eficientes para PAE Regionales.

U Recuperacion B2B: Proyecto Grato. Licitacion VIANDA B/quilla codificacion SKU x 60 Unds. BB 17,3
Tons/mes Incrementales. f/ Jose Abad + Sara Osorio + Indira Campos + Edward Fetiva + Angie Rodriguez +
Nicolas Pardo

AVENA FKL

O Reactivar B2B: Proyecto Cohete. A revisar capacidad de la planta para tangibilizar la oportunidad. 8,2
Tons/mes. f/ Jose Abad + Sara Osorio + Indira Campos + Edward Fetiva + Angie Rodriguez + Victor
Castaneda

O Reactivacion de los 5 clientes Pareto perdidos en B2B Bucaramanga en fechas especiales. 600 Kg/afo. f/
Jose Abad + Sara Osorio + Indira Campos + Edward Fetiva + Angie Rodriguez

O Penetracion de clientes en B2B: Proyecto SUMO creacion presentacion exclusiva B2B en corrugado 12 Kg. 2
Tons/mes. f/ Jose Abad + Sara Osorio + Indira Campos + Edward Fetiva + Angie Rodriguez

TRADICIONAL OTROS

BEBIDAS FKL
O Expansion en zonas clave: Foco principal en Ocana, Saravenay San Gil.

O Reconquista Valledupar: Plan de retoma RCO TO para ampliar plataforma de ventas y cobertura regiones
CY BB = 3 Tons/mes Incrementales. f/ Alejandro Serna + Luis Rueda + Laura Leal

SUPERETES

U Relanzamiento Gelatina FKL: Campana comunicaciéon en ST Cuentas Clave, promocionales rotacion. BB
640 Kg/Mes. f/ Sayda Ayala, Laura Leal:

SUPERMERCADOS

BEBIDAS FKL

O Codificacion ARA: Negociar codificacion ARA 24 Tons/mes incrementales. f/ Ledy Garcia + Luisa Garcia +
Katherine Franco

O FKL en Proximidad RES. f/ Luz Marina Rodriguez + Hermelinda Montero + Laura Leal (vew)

O Plan Retoma EXITO de Mayo a Septiembre.

U Expansion Supermercados Costa: Codificacion SM Nacionales y Regionales Pareto en Costa BB =7
Tons/mes incrementales. f/ Giovani Moreno + Hermelinda Montero + Luisa Bloom + Laura Leal
O Yogurt Litro ALKOSTO y FKL en Proximidad RES. . f/ KAM Alkosto + Hermelinda Montero + Laura Leal (vew)

AVENA FKL
U Plan activacion supermercados: Enfoque en MxM y Exito para mejorar colocacidn e incentivar rotacién.
120Kg/mes. f/ Hermelinda Montero + Laura Leal

O Impacto decodificacion SKU Ad. Cereal Pague 3x4 al cierre de 2024: 1) Entendimiento de esquema
decisorio. 2) Desarrollo Alternativas remplazo SKU. 160 Kg/mes. . f/ Luisa Garcia + Katherine Franco

U Plan Activaciones a consumidor (Trial + Awareness) y dindmicas comerciales en MxM y Las Quintas entre
Mayo y Junio. 460kg. f/ Hermelinda Montero + Laura Leal
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