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Medicion proteinas carnicas

Canal Food Service

Alcances y cobertura




Objetivos

@ Identificar de las condiciones, niveles de manejo, tamanos de mercado
y caracteristicas de las categorias en las diferentes tipologias de
establecimientos componentes del canal.

@ Determinar los universos a nivel de canales, subcanales y regiones.

® Identificar la dinamica de consumo-compra de los establecimientos
frente a las categorias de interés, asi como la percepcion alrededor de
tendencias aplicables al canal.

@ Dimensionar el potencial de crecimiento para la categoria, en términos
de distribucidn, penetracion y compra promedio.

® Identificar los modelos de abastecimiento y las caracteristicas del
portafolio idoneo para la categoria por sub-canal.

® Concluir a través de la informacion y comportamiento de los diferentes
sub-canales los focos clave para el desarrollo de los esfuerzos sobre la
categoria a nivel de distribucion, penetracion y activacion.



Alcances y cobertura

= C/marca - Bogota, Soacha, Mosquera,
Chia, Madrid

= Oriente - B/manga, Clcuta,
Floridablanca, Girdn, Piedecuesta,
Villavicencio.

7

Regiones —

46 ciudades distribuidas como
base de proyeccidon en 7 regiones
de reporte, a saber:

= Costa - B/quilla, Soledad, Malambo,
Galapa, Puerto Colombia, Cartagena,
Turbaco, Santa Marta, Ciénaga, Monteria,

4
Sincelejo, Valledupar, Riohacha.

= C/marca ﬂ‘”
= Eje cafetero “’ ,f = Antioquia - Medellin, Bello, Envigado,

Itagii, La estrella, Rionegro, Sabaneta,
= Centro g g
* Pacifico = Eje - Pereira, Manizales, Armenia,

Caldas, Copacabana.
= Oriente Dosquebradas, Villamaria.

= Costa Atlantica
= Antioquia

= Centro - Ibagué€, Espinal, Neiva,

o N = Pacifico - Cali, Jamundi, Palmira, Yumbo,
Regiones alineadas a las definiciones de medicion Tulua, Cartago, Popayan.

en hogares realizadas por FENAVI




Alcances y cobertura

Categorias —

= Pollo, carne de res, carne de

Subcanales — cerdo, pescado y carnes frias.

= Segmento especializado
(Rest. Gourmet + Cadenas + Grandes panad. & Cafet.)

= Segmento masivo medio
(Rest. Estandar + Asaderos)

= Segmento masivo bajo

(Rest. Corrient. + Ejecutivos + Comidas rapidas)

Variables —
= Universos
= Desempeno general del canal en valor

= Evolucion en vol. Y valor de la categoria
(compras)

= Promedio de compra por PDV
= Fuentes de abastecimiento



Metodologia

Medicion trimestral y Aplicacién y construccién
recopilacion de informacion de de las variables DN,
Identificacion de compras, entre otros aspectos Compras, entre otras

universos y clasificacion
por canal y sub-canal

Construccion de analisis
e identificacion de
oportunidades

Diseno muestral y conformacion
de panel de medicion multi- .
categoria, de 3.198 PDV's proyeccion por canasta

Diseno de factores de




Definiciones de canales — Food Service —

* Corrientazos « Comidas rapidas

« Menu del dia, cuyo precio <= $ 10.000

; . ) « Mas del 50% de sus ventas se realizan en
* Menu del dia representa mas del 50% de sus

productos como hamburguesas, perros

ventas. calientes, sandwches, chorizos, entre otros.
* Ejecutivos
) * Asaderos
« Menu del dia, cuyo precio > $ 10.000
* Menu del dia representa mas del 50% de sus * Mas del 50% de sus ventas se realizan en
ventas. productos asados y/o apanados a base de
carne y/o pollo.
» Restaurantes estandar * Gourmet
 Sin concepto de menu del dia o donde este « Plato > $30.000.
representa menos del 50% de sus ventas.

) , « Generalmente manejan canasta de Bebidas
» Precio promedio < $30.000 por plato Alcohdlicas, diferentes a la cerveza.
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El canal FS — marcos de comparacion
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$ 65 Billones $ 30,4 Billones

Es el tamafio del consumo masivo Son las ventas totales que se realizan
anual en Colombia en el canal FS al afho

\

\

$344.000 $ 9.1 Billones $ 5 Billones

Es el gasto promedio mensual por hogar Es la magnitud de compras anual Es el valor anual en compras
en productos de consumo masivo — un que realiza el canal FS en insumos destinado a proteinas carnicas
52% de este realizado en el canal directos para su proceso productivo en el canal FS.
tradicional



Universos de establecimientos - FS

100.887

PDV’s componen el universo de los canales
definidos como objetivo para nuestras

68.462

De ellos se encuentran ubicados en las 7
principales areas metropolitanas del pais

categorias.
% 45,7%
67 ,8 (o ’ (o]
Es el Peso numerico d? las 7 principal.es areas VS Es el peso poblacional de las 7 principales areas
metropolitanas del pais en el total universo ’ metropolitanas del pais vs. El total Colombia
del canal FS.

INDICE COLOMBIA vs. 7 CIUDADES

.f

ESPECIALIZADO GOURMET CADENAS DE GRANDES  MASIVO MEDIO ASADEROS REST. MENU MASIVO BAJO  REST. MENU COMID. PANAD. +
DIARIO RAPIDAS CAFET. PERRERO /

REST. PANAD. FIJO
SANDW. / C.
RAP. SIN LOCAL

Formatos gourmet, cadenas y rest. De menu diario presentan un mayor desarrollo en ciudades principales vs. Resto pais.

I




Insight relevante

El canal FS es aun un fendmeno urbano, de grandes
ciudades - cualquier actividad de movilizacion del
consumo en este debe estar enfocada en motivar
mejores frecuencias de visita y compra sobre las
principales ciudades del pais




Universos de establecimientos - FS

® Masivo bajo reune el 83,8% de los PDV’s del canal, siendo sus tres principales componentes de gran dimension: panaderias
y cafeterias con cerca de 20.000 PDV'’s, restaurantes de menu diario (corrientazos + ejecutivos) con cerca de 15.000 PDV's y
comidas rapidas con cerca de 14.000 PDV'’s, cualquiera de ellos superior a la suma de los demas canales.

TOTAL 7 CIUDADES
o, o

ESPECIALIZADO 3.405 5,0% 4.282 4,2%
REST. GOURMET 1.589 2,3% 1.923 1,9%
CADENAS DE REST. 1.214 1,8% 1.396 1,4%
GRANDES PANAD. Y CAFET. 602 0,9% 963 1,0%

MASIVO MEDIO ’ 7.671 11,2% 11.669 11,6%
ASADEROS 4.223 6,2% 6.842 6,8%
REST. MENU FIJO 3.448 5,0% 4.827 4,8%

MASIVO BAJO ’ 57.386 83,8% 84.936 84,2%
REST. MENU DIARIO 15.187 22,2% 18.832 18,7%
COMID. RAPIDAS 14.058 20,5% 23.477 23,3%
PANAD. + CAFET. 19.879 29,0% 30.812 30,5%
CARRO PERRERO / SANDW. / C. RAP. SIN L( 8.262 12,1% 11.815 11,7%

® 36% de los PDV’s del canal ASADEROS, corresponden a formatos predominantes en el manejo de pollo.



Universos de establecimientos — FS — Principales ciudades

@ Relevancia y desarrollo del canal es un fendmeno de las grandes ciudades y sus zonas de influencia, que concentran el 67,8%
de la oferta del canal pese a solo representar el 45,7% de la poblacidn total del pais.

@ Nuestras iniciativas para el desarrollo de la categorias deben contemplar y focalizarse en dichas areas como foco del canal.

CANAL BOGOTA MEDELLIN CALI BQUILLA B/MANGA PEREIRA IBAGUE

ESPECIALIZADO 5% 6% 5% 5% 4% 4% 4%
REST. GOURMET 2% 2% 2%

CADENAS DE REST. 2% 2% 2% 2%
GRANDES PANAD. Y CAFET. 1% 1% 1%

MASIVO MEDIO 11% 11% 10% 9% 15% 16% 18%
ASADEROS 6% 6% 5% - 8% _
REST. MENU FIJO 5% 7%

MASIVO BAJO 84% 83% 85% 85% 81% 79% 78%
REST. MENU DIARIO 23% 18% 19% 21% 18%
COMID. RAPIDAS 21% 17% 22%“
PANAD. + CAFET. 26% 34% 27%

CARRO PERRERO / SANDW. / C. RAP. SIN L( 12% 13% 14% 12%

UNIVERSOS TOTALES 5964l  7.sss 9.088 5.108 3.083 2729  1.336



Canal Food Service — Caracteristicas -

® Concentracion del canal se presenta sobre los territorios laborales y zonas on the go — siendo el formato de
barrio aun un modelo por desarrollar, muy enfocado aun en comidas rapidas.

FS - BOGOTA FS - MEDELLIN FS - CALI FS - BARRANQUILLA
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Incidencia y distribucion — Carnes frescas

@ Incidencia sefala al sub-canal comidas rapidas como foco principal de oportunidad para Pollo, donde no
somos participes de su dinamica ni siquiera a nivel de presencia y donde el logro de una mayor distribucion
estara de la mano del trabajo en cuanto a usos y preparaciones que favorezcan la adopcion de la
categoria.

INCIDENCIA - CARNE DE RES

97% i o) 98%
76% ° 62%

TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO

84% 87%

74%

.

INCIDENCIA - POLLO

i 84% — 77% 72%

63% 56%

TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO




Incidencia y distribucion — Carnes frescas

@ Cerdo, tercera proteina en incidencia en el establecimiento, contando aun con oportunidades para la mayoria de los
canales y sub-canales. Pescado — con vacios importantes en los tres grandes canales.

INCIDENCIA - CERDO

81%
60°/o 60% 520 599 70%
TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO
INCIDENCIA - PESCADO
)
68% 599, 58%
420/0 390/ 46% 50/0
- 7% -
|
TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO



Incidencia y distribucidon — Carnes frias

@ Carnes frias — dependencia absoluta de segmento cerdo+res en la distribucion en el canal — donde las oportunidades para
el segmento pollo dependeran de la generacion de productos versatiles y la comunicacion sobre los mismos en los
espacios uso y consumo en el canal. Opcion saludable, un camino para el posicionamiento del segmento.

INCIDENCIA - CARNES FRIAS - CERDO + RES + POLLO

92%
0 0 67%
60% 62% 48% . 56%
TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO
INCIDENCIA - CARNES FRIAS DE POLLO (NO MEZCLA)
0,9% 0,9%
0,
0,50/0 0,50/0 0;6 /o
0,2% 0,3%

TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C. RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO




Modelo de abastecimiento — Frecuencia de compra

® Compras de altisima frecuencia son la caracteristica de las categorias de proteina (diario — 2/3 veces por
semana), con excepcion de carnes frias, que concentra su frecuencia en semana — siendo la visita a plazas y
PDV's especializados, la constante para el canal.

FRECUENCIA DE COMPRA - MASIVO BAJO LUGAR DE COMPRA - MASIVO BAJO
CARNES FRIAS - o . ’ . . CARNES FRIAS - 159 179, 0% 109
OLLO 15%  20% 34% 2% 9% SOLLO 6 6 6 6 8%
CARNES FRIAS 27% 37% %%  8%3% CARNES FRIAS [FREZ 33% 25% 18% | 11%
PESCADO 23% 35% 22% 17% 3% PESCADO ki E 12% 1%9%
POLLO 200 0% " POLLO 38% 41% 10% 8%29
CARNE DE RES 430 389, ., CARNE DE RES 29% 49% 7%2% 12%
o oo oo . S0 00, 0% 20% 40% 60% 80% 100%
W PLAZAS W PDVS ESPECIALIZADO
W DIARIO m2 A3 PORSEMANA m SEMANAL m DISTRIBUIDORES B FABRICANTES
m QUINCENAL B MENSUAL m OTROS



Modelo de abastecimiento — Frecuencia de compra

® Compras de altisima frecuencia son la caracteristica de las categorias de proteina (diario — 2/3 veces por
semana), con excepcion de carnes frias, que concentra su frecuencia en semana — siendo la visita a plazas y
PDV's especializados, la constante para el canal.

FRECUENCIA DE COMPRA - MASIVO MEDIO LUGAR DE COMPRA - MASIVO MEDIO
CARNES FRIAS - CARNES FRIAS - ) o . )
PESCADO 27% 36% 25% 10%29 PESCADD 28% S e
CERDO 34% 44% 9% 2% 10%
CERDO 52% 32% 13% 394
POLLO 36% 39% 11% 4% 10%
POLLO 35% 47% 15% 2%
CARNE DE RES 34% 44% 8% 3% 11%
CARNE DE RES 40% 43% 14% 2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
0% 20% 40% 60% 80% 100% m PLAZAS m PDVS ESPECIALIZADO
m DIARIO m2 A3PORSEMANA mSEMANAL m DISTRIBUIDORES W FABRICANTES
m QUINCENAL m MENSUAL m OTROS



Modelo de abastecimiento — Frecuencia de compra

® Compras de altisima frecuencia son la caracteristica de las categorias de proteina (diario — 2/3 veces por
semana), con excepcion de carnes frias, que concentra su frecuencia en semana — siendo la visita a plazas y
PDV's especializados, la constante para el canal.

FRECUENCIA DE COMPRA - ESPECIALIZADO LUGAR DE COMPRA - ESPECIALIZADO
CARNES FRIAS - CARNES FRIAS - o o ’ )
cARNES FrIAS B oo o e CARNES FRIAS [T 29% 33% 16%
SOLLO 10 120, e POLLO 22% 19% 34% 11% | 13%
CARNE DE RES 20% 35% 21% 8% 15%
CARNE DE RES 33% 49% 15% 2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m PLAZAS m PDVS ESPECIALIZADO
m DIARIO H2 A3 PORSEMANA m SEMANAL m DISTRIBUIDORES B FABRICANTES
m QUINCENAL m MENSUAL m OTROS



Penetracion en carta — Carnes frescas

@ Penetracion en carta sefala grandes espacios para la categoria a nivel de tres sub-canales: comidas rapidas, donde
presentamos el escenario de baja incidencia y bajisima penetracion - restaurantes estandar y especializados, donde la
variable si bien no es tan baja, si resulta discreta vs. Res — teniendo las ventajas de margen potencial para el operador, si este se

sintiese respaldado en la categoria por la busqueda del consumidor.

PENETRACION — CARNE DE RES

51,0%
38,7% 39,8% 39,8% 41,8% 34,4% 39,3%
TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO  STDAR ASADEROS  ESPECIALIZADO

PENETRACION - POLLO

‘ 44,9% ‘
.. . 35,1%
14,9% 23,0% 19,8%
’ 7,0% 7,0% -
] — R

TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO




Penetracion en carta — Carnes frescas

@ Cerdo y pescado — con baja penetracion en carta, el primero por ser una opcion complementaria, mas no en muchas ocasiones
el componente principal del menu y el segundo con baja interaccion en los segmentos masivos (salvo en PDV’s con foco en
preparaciones de mar) y considerado opcion complementaria en el especializado.

PENETRACION - CERDO

12,9% 14,0% 13,6%

12,2% 11,9% 11,9% 11,5%

™

TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO

PENETRACION - PESCADO

9,5% 9,2%
6,0%
2,6% 3,2%
1,0% 1,0%
— —
TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO



Penetracion en carta — Carnes frias

@ Carnes frias resulta protagonista gracias al peso que logra sobre el sub-canal comidas rapidas y en el especializado a partir de
las opciones de menu infantil (perros, salchi-papas) y cadenas de restaurantes. Sin embargo la opcion de producto con base
en pollo presenta cifras minimas, siendo una oportunidad, incluso argumentable desde el punto de vista de lo saludable.

PENETRACION - CARNES FRIAS - CERDO + RES + POLLO

39,4% 39,4%
30,8%
- - 18'10/0
3,5% 4,5% 2,6%
TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO

PENETRACION - CARNES FRIAS DE POLLO (NO MEZCLA)

0,9% 0,9% 0,9%

0,8% 0,7%
- . . =

TOTAL MASIVO BAJO CTAZOS + EJEC. C.RAPIDAS MASIVO MEDIO STDAR ASADEROS ESPECIALIZADO

0,0%




Lengua dorada $31.000 Sobrebarriga en salsa criolla $28.800
Filete de polio $28.100 Lengua en salsa criolla $31.000

Penetracion en carta -

EL MENU — : Lomo de cerdo $28.100 Costilla de cerdo frita $28.100
— Lomo de cerdo Hawalano $28.800 Pernil de pollo sudado $13.200
Sobrebarriga dorada $28.800 Chicharrén $13.500

PIC Pernil de pollo frito $13.200 Picada El Roble (4 personas) $74.900
(LAS PORCIINES SE SIRVEN SIN ACOMPARAMIENTOS) ADAS e Estos platos van acompafados de:

PORTION |
Caldo con carne $12.600

L CARNE DE RES T N
P]ERNA'PEI&NIL'U;E PD[LU
PAPAAFR!E]U.A De cerdo $28.800 Mondongo $12.600
‘ (AN F De res $28.800 Frijoles $12.600
MORCILLA.... Bl De pollo $28.800 Tamal $13.300
l[]NGANIZA Estos platos van acompanados de: Chorizo cocido $12200
LONGANIZA ..., B0 (Arroz, papas a la francesa y tomate) Chorizo frito $7.500

CHUNCHULLD Bandeja El Roble $13.300
RSPY BEE SMALL N iAlmuerto El Roble $13.500
BUACAMOLE

Pescados XD e L
PLATAND MADURD

Bagre en salsa $30.500
MAZORCA ASADA. ...

Mojarra frita $28.800
&0 Melairda i el Nuesinos “Recomendados
. LOMO OE CERDD $13.000 TYUCHR S thilo Jongi
£0 PORX TENR RS DN V0 CRAMES Trucha frita $28.800 Bandeja paisa $ 29,500
{/2 LOMD DE CERDD $ 11000 Trucha a la plancha $28.800 Lengua al gusto $ 31.000
AL F PORTION 10 P0RX 0 GRAMES Trucha al ajillo $30.500
. COSTILLA DE CERDD : $19.000 Bistec a caballo $28.800
ML PORE P8 400 CiLw . = - Chuleta (Cerdo, res o pollo) $28.800
3. I/2 CUSNLLA DE CERDO........S 11.00D — , Lomo (Cerdo o res) $28.100
W POATION 0 G340 PORK 2 70 G O, ¥ Chori id
1. CHICHARRON CON HOGAQ.........$ 11500 o R i
| 15. PAPA SALADA e § 5500 SRR (% SU PEDIDO EN
% =772 15 AREPABOVACENSE $ 4000 _ 7 ; 15 MINUTOS
APRESTSN 1 4 REpA DE OUESD $ 5000
=R 1, AREPADECHOCLD. .. $ B0

2
4 3.
4,
dq 5
b.
1.
8.
3

2 24 3

(—]
- . - - - - - -
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| 770 ASADOR

| Cochinillo a las Lefias $42.500
-- (Disponible Siabados desde las 7:00 PM)

R Bondiola $39.500

- (Jugoso Corte de Cafién de Cerdo)
- (Disponible Jueves y Domingos)

Bife de Chorizo $36.500

(Corte Grueso de la Chata o Lomo Anclo)

Churrasco $36.500

(Corte de la Chata Abierto Estilo Mariposa )

Baby Beef $42.500

(Corte Delgado de Solomito)

Baby Beef (media porcién)  $29.500

(Corte Delgado de Solomito)

Chateaubriand $42.500
(Corte Grueso de Solomito)

Punta de Anca $36.500
(Corte Mariposa)

Ojo de Bife $36.500
(Corte de Lujo del Centro de la Chata, también

Conocido Como ENTRECOT)

Lomito de Cerdo $34.500
Punta de Anca de Cerdo $34.500
T-Bone $42.500

(Corte Americano de Lomo y Chata separadas
por un Hueso en Forma de“T”).

}‘ Ap ¥ v
: AL i %

CORTES
IMPORTADOS

New York steak $68.500

(Espectacular corte americdno)

Vacio de res $68.500
(El corte que no puede faltar en un
asado Argentino)

Entraiia $97.500

(El mds famoso corte Argentino)

Pinchos de Pollo $24.500

(Pollo asado a la parrilla acompaiiado de una
deliciosa salsa bbq.)

Las Mejores Costillas  $42.500 :

de la Pampa

Pechuga de Pollo a $32.500
la Parrilla

Milanesa de Ternera $34.500

Milanesa de Ternera  $39.500
a la napolitana

Salmoén Fresco a $48.500
la Parrilla

Parrillada de 900 Gramos$97.500

(Chorizos, Morcilla, Chinchulines, Riitones y
Diferentes tipos de Carne.)

* EL PLATO INCLUYE EL ACOMPANANTE DE
SU ELECCION Y LA BARRA DE ENSALADAS.

* TODOS LOS PLATOS SON PREPARADOS AL %>

MOMENTO DEL PEDIDO Y TARDAN DE 20 A
30 MINUTOS

Todos los Sandwiches FJAN

o e ot

b o

Pechuga de Pavo

Deleite Vegetariano®

Atun
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TORO FOODIE

CARNE ARTESANAL, PAN ARTESANAL,
TOCINETA GLASEADA EN MIEL DE MAPLE,
QUESO AMERICANO, QUESO COLBY JACK

TORO CARAMELIZADA

CARNE ARTESANAL, LECHUGA LISA, TOMATE,

CEBOLLA CARAMELIZADA, TOCINETA Y
CROQUETA DE YUCA

TORO CAMPO

CARNE ARTESANAL, TOMATES REDUCIDOS EN
VINO TINTO, AROS DE CEBOLLA APANADOS,
CEBOLLA MORADA, QUESILLO

TORO ARTESANAL

CARNE ARTESANAL, LECHUGA LISA, TOMATE,

CEBOLLA Y QUESO CHEDDAR

TORO CLASICA

CEBOLLA, QUESO , LECHUGA Y TOMATE

TORO COLOMBIANA

CEBOLLA, QUESO , LECHUGA Y TOMATE +
PLATANO MADURO Y HUEVO FRITO

TORO HAWAIANA

QUESO, LECHUGA, TOMATE + ADICION DE
PIRIA EN ALMIBAR

TORO CAMPESINA

CEBOLLA, QUESO, LECHUGA, TOMATE +
HUEVOS REVUELTOS Y MAIZ TIERNO

$13.700

$13.700

$13.700

$ 11.100

$ 11.100

$12.700

$12.700

$12.700

$16.300

$16.300

$16.300

$13.700

$13.700

$ 15.200

$15.200

$ 15.200

$18.800

$18.800

$18.800

$16.300

$16.300

$17.700

$17.700

$17.700




ARNE DE RES A LA PARR

awcxzm ALATE RO, LONUS O
f&m C EGETALES A BASE DE
AN OULLE ROUT AJI AW

RULD, JALAPERO Y CTANTR FRESLD
« SALSA: ORIOLLA PERTIANA
X (IMI 3 PICAHIL MEDO)

$.22.800

A ‘l‘nu'h{']_‘{ 3

utzmm é‘a’&‘ TUCNETR &u&"ﬁ?
st RO
N
HORADA PERIHNL ROS Y OIS BURGCGE RS
« SALSA: B0 CASERA

SAILOR JERRY ' N G S
PAN CAMPESING ARTESARAL, \50GRS 0E , cbola

CARNE 100% RES A LA PARRILLA, LECW.
GAS HIOROPONICAS, CEBOLLAS CARMEL-
ZADAS. TUESO PHILADELPHIA ¥ TOCIHEYA
RANADA EN BBQ SAILOR JERRY,
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Insight relevante

Ni siquiera en los asaderos de pollo, canal natural de
exposicion y generacion de tendencias para la categoria,
existe variedad de oferta, siendo un canal casi que
“congelado” en el tiempo, que ofrece al consumidor las
mismas opciones existentes desde hace mas de 40 anos.

Alianza con expertos en ingredientes para el FS es una iniciativa para el
desarrollo de las competencias del operador frente a la categoria (Nestle
professional, Unilever food solutions, La Recetta, Pallomaro, Levapan, etc.)
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Canal Food Service — Total colombia

@ Res lidera en valores la dinamica del canal — sequido de pollo con un registro aprox. 900 mil millones inferior, sin
embargo en volumen, las proporciones se modifican y pollo lidera con un aprox. De 250 mil toneladas anuales.
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TAMANO DE MERCADO - VALOR ANUALIZADO - MILLONES ($)

CARNE DE RES 753.763 307.341
POLLO 454.891 270.678 801.738
2.466.434
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Canal Food Service — Total colombia

TOTAL
COLOMBIA

MASIVO
MEDIO

MASIVO
BAJO

ESPECIALIZ

CARNE DE RES @®Valores
POLLO 31% 31% 39% 30%
CARNE DE CERDO 7% 7% 6% 8%
CARNES FRIAS - CERDO + RES 5% 5% 3% 5%
PESCADQOS 6% 6% 7% 5%
CARNES FRIAS - POLLO [E0% 0% 2% 0%
TOTAL MASIVO MASIVO
COLOMBIA ESPECIALIZ MEDIO BAJO ®Volumen
CARNE DE RES 33% 33% 27% 34%
POLLO . s3% 5% 6% 5%
CARNE DE CERDO 7% 7% 5% 8%
CARNES FRIAS - CERDO + RES 3% 3% 2% 3%
PESCADQOS 4°/o 4% 5% 4%

CARNES FRIAS - POLLO



Canal Food Service — Pollo

- Categoria cobija 1,53 billones anuales en compras del canal, siendo aprox. 251.000 toneladas de
producto, equivalentes a que se consumen en el canal FS 5.3 millones de porciones de 130 gr al dia.

Valoranual 1.53 Volumen anual 251.000
Nacional Billones Nacional Toneladas
LUGAR DE COMPRA - POLLO FRECUENCIA DE COMPRA - POLLO
ESPECIALIZADO 22% 19% 34% 11%  13% ESPECIALIZADO 31% 42% 23% 2%

MASINO MEDIO 39% 11% 4%10%

MASIVO MEDIO 35% 47%

MASINVO BAJO 38% A41% 10% 8%2°
MASIVO BAJO 14% 2%%
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Conclusiones

® Categoria presenta una oportunidad significativa tanto desde el punto
de vista de su acercamiento al canal en su proceso de configuracion
de su oferta, como desde el consumidor, en busqueda del respaldo del
mismo y el logro de la preferencia.

® Dicha situacion es critica en comidas rapidas y restaurantes estandar
y especializados, en el primero por via de una baja distribucion vy
bajisima penetracion en carta — y en los seqgundos y terceros por via de
una discreta penetracion.

® Salvo en los formatos naturales del pollo (asaderos) y en los que el precio
es determinante (corrientazo y ejecutivo), cuando se da la existencia de
carta y el consumidor elige, la categoria no despliega su potencial, en
buena parte por limitacion de oferta.

® Proceso de contacto con la categoria en el operador ocurre
principalmente en concentraciones y puntos especializados, siendo
este un espacio de promocion y entrenamiento sobre sugerencias y
potenciales preparaciones a incorporar.



Vias de crecimiento

Distribucion

Penetracion

De los platos en carta existentes en el canal CONTIENEN
POLLO como centro del plato

De los establecimientos NO manejan POLLO siendo critico

el Masivo Bajo — subcanal comidas rapidas. INSIGHT - El pollo no es considerado un eje de atraccion o

INSIGHT - El pollo no es considerado por el PDV como diferenciacion en la construccion de la oferta del negocio

una opcion en el desarrollo de su oferta de comidas rapida VIA DE CRECIMIENTO - Entrenamiento en manejo y

VIA DE CRECIMIENTO - Desarrollo de conceptos de preparaciones como opciones atractivas y variadas frente al

preparacion y activacion de opciones existentes (alas,
Nuggets, bastones, etc.)

shopper del canal.

Mundo
0 saludable
Activacion

De los consumidores estan abiertos a modificar costumbres alimentarias en el
Capitalizar la preferencia del shopper en favor de la categoria, como generador de demanda canal frente a la potencial incorporacion de alimentos saludables.
ante opciones de producto que involucran la categoria, Tendencia resulta una oportunidad para la categoria
INSIGHT - El pollo en varios subcanales NO es protagonista de la eleccién del consumidor, INSIGHT - La bUsqueda de opciones de bajo contenido calérico y de bienestar
adicionalmente, 2 de sus canales fortaleza operan solo de dia (Corrientazo, Ejecut.) no deben chocar con la indulgencia y variedad
VIA DE CRECIMIENTO - Desarrollo de conceptos de preparacion y activacion de opciones VIA DE CRECIMIENTO - Entrenamiento en preparaciones variadas, respaldadas
mediante presencia en mesa a través de elementos econdmicos como portavasos, clips porta desde el lenguaje de la nutricion como facilitador para la atencién de un
“novedades”, etc. potencial de consumo creciente.

0 1 Formacioén en el operador - y estimulo en el 0 Desarrollo en comidas rapidas y canal 0 Generacion de acciones tipo trade para involucrar

shopper, procurando mayor oferta, frecuencia y especializado (Fto Gourmet) al shopper y su preferencia sobre nuevas opciones

activacion — con mas opciones.




Otras acciones - El desarrollo de la venta no presente -

Apps que facilitan el acceso a los productos son una oportunidad para la categoria y
un “territorio” clave de activacion de la preferencia del shopper por la categoria.

Deliveroo - L*

Lanzada en 2012

Factura 147 Millones € en 2017
150 ciudades

12 paises

859 Mill en 6 rondas de inversion

Glovo - Espana

Lanzada en 2015
factura 17 Millones € en 2017
60 ciudades

17 paises

152 Mill en 6 rondas de inversion

Ubereats
Lanzada en 2014
Facturacion aprox 3000 Millones €

en 2017

Deliveroo Editions- 2017 Room Service - 2018

Infraestruturas de cocinas Inicio en Australia
anhora expansion

para restaurantes
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Negocio Dark Kitchen
fallido creado en 2016

Software pedidos
online creada en 1998

Domicilio deja de ser un
diferenciador de pocos -
facilitando el acceso del
consumidor al canal de
forma dinamica, pero
con un reto de
posicionamiento distinto.




Otras acciones - La puja por lo saludable -

Ante un consumidor que desea “cuidarse”, la inversion en el canal FS de corte health &
wellness apenas esta por empezar - y la categoria puede ser protagonista.

Global comparison of attitudes towards personal health behavior
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La puja por lo saludable -

Ante un consumidor que desea “cuidarse”, la inversion en el canal FS de corte health &
wellness apenas esta por empezar - y la categoria puede ser protagonista.

Protein Bar & Kitchen - USA Aparicion de establecimientos en los
que la busqueda de lo saludable no
implica la frustracion o limitaciéon
frente a ingredientes y cuya
experiencia es comparable con
conceptos indulgentes.
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La evolucion del snack —res y cerdo llevando la delantera-

Los snacks se desarrollan alrededor de las proteinas, ofreciendo al consumidor
opciones de nutricion y auto-regulacion en el consumo de productos azucarados o

compuestos por carbohidratos “vacios”.
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Aparicion de nuevos formatos de
snacks se presentan como una
tendencia global, que abre la
puerta a nuestras categorias a
espacios de consumo muy
amplios, requiriendo entender en
el consumidor los mecanismos de
generacion de compra por
impulso y en el PDV de las
configuraciones de exhibicion en
puesto de pago.



Otros caminos de innovacion — Institucional

Industrias basadas en proteina para uso institucional representan en américa negocios
por mas de 400 millones de US$

En Colombia, algunas empresas

[ locales desarrollan iniciativas donde
la proteina es protagonista en la
@ef[ ua configuracion de las raciones de

ey fuerzas militares, espacio también de
oportunidad para el consumo y uso
de nuestros productos o de nuestra
innovacion.
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