E| canal tradicional
La trinchera de las grandes marcas




— NIELSENIQ - RETAIL MEASUREMENT SERVICES

LA MARCA PROPIA GANA TERRENO EN EUROPA

Participacion de marca propia sobre el valor de ventas en 17 mercados europeos — T12026.

RANKING POR PAIS — PARTICIPACION DE VALOR

SUIZA 52.4% " FRANCIA 35.1%
PORTUGAL 48.4% DINAMARCA 34.0%

PROMEDIO DE LOS 17 PAISES

ESPANA 47.5% ITALIA 30.3%
(o)
Yo S
PAISES BAJOS 46.9% 1= CHEQUIA 27.9%

Participacion promedio de marca propia en s REINO UNIDO 44 .3% 1+ SUECIA 27.1%
el valor de ventas, T12026.

14
0/ 0/
Rango: 23.4% en Noruega a 52.4% en HUNGRIA 42.7% POLONIA 25.0%
Suiza — una brecha de 29 puntos entre el —
mercado menos y el mas penetrado. BE'lGH:A 40.5% 1« GRECIA 24.0%
BASE: 17 PAISES - VALOR DE VENTAS - T1 2026
ALEMANIA 40.4% NORUEGA 23.4%
AUSTRIA 39.0%
Fuente: NielsenIQ, Retail Measurement Services — Participacidn de marca propia (valor), T1 2026. ALTIPAL S.A.S. - Uso intexno
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AVANCE DE LA MARCA PROPIA EN COLOMBIA

Consumo masivo (FMCG) y canal tradicional — hallazgos clave de participacion, gasto y percepcion del consumidor.

Indicador Sectorial de Marca Propia

Valor Registrado / Cuota

Fuente y Contexto Institucional

Participacion en valor (Cadenas y Discounters)

Participacion sobre el total de consumo masivo
(FMCG)

Penetracion del formato Hard Discount en el retail

Percepcion favorable de paridad de calidad

Disposicidon a elevar compras si amplian portafolio

ANDI 11° Foro de PROVEEDORES RETAIL EVOLUCION

44 ,3%
15% - 24%
20% - 23% de las ventas
comerciales

66% — 68% de los
consumidores

59% de los compradores

NielsenlQ Colombia

NielsenlQ / Kantar Worldpanel

NielsenlQ / Valora Analitik

NielsenlQ / La Nota Econdémica

NielsenlQ Region Andina

ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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PENETRACION DE MARCA PRIVADA POR CATEGORIA

Nivel estimado de participaciéon de marca privada dentro de la canasta de consumo, por categoria.

PANORAMA POR CATEGORIA

o Aseo del Hogar y Cuidado de . Alimentos Secos y Despensa XN . .
®
@ la Ropa Basica nl Lacteos y Refrigerados

40% — 85% 30% - 55% 25% - 40%

(] h .
a Bebidas no Alcohdlicas n gglsdrzgtci)c:ersonal y ' Moda y Textil Hogar

33% 12% - 20% 47%
de compras de bebidas RTD

Fuente: Nielsen/ Kantar / Mall y retail / La Republica ALTIPAL S.A.S. - Uso interno

JORGE H PALACIO HOYOS Bogota, septiembre 2026
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FACTORES QUE IMPULSAN EL CRECIMIENTO DE LA MARCA PRIVADA

Fuerzas de mercado, canal y consumidor que estan acelerando la adopciéon de marca privada.

CINCO FACTORES CLAVE

FACTOR 01 - PRECIO
Sensibilidad al precio e inflacion

FACTOR 02 - CALIDAD
Mejora real en calidad y percepcién

FACTOR 03 - PORTAFOLIO
Expansién de portafolio hacia segmentos premium y nicho

FACTOR 04 - VELOCIDAD
Surtido corto que genera velocidad en la compra

FACTOR 05 - DISTRIBUCION
Ventaja competitiva de los canales bajo modelo de autoservicio

* Mayor visibilidad y espacio
® Capturar de inmediato la evolucion de las preferencias de los consumidores

ALTIPAL S.A.S. - Uso interno

JORGE H PALACIO HOYOS Bogota, septiembre 2026
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PANORAMA DEL SECTOR

Los grandes jugadores del
retail

Panorama de las cadenas y formatos que concentran hoy la venta minorista en Colombia.

Nota: Introduccién al panorama de los principales jugadores del retail colombiano. ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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VENTAS TOTALES - DISCOUNTERS (2021-2025)

Evolucién de ingresos y ranking de participacion de los discounters en el periodo 2021-2025.

CRECIMIENTO ANUAL

+10.6%
+15.4%
—~ 45.000 -

+34.2% $38.580 MM

$34.885 MM

35.000 0
e +47.8% $30.242 MM

$22.539 MM

$15.248 MM

Ingresos (miles de millo

2021 2022 2023 2024 2025

VENTAS 2025 POR DISCOUNTER

01 Y| $21,563 MM
02 VS $16,337 MM
B 1simo $681 MM
Nota: Fuente: Superintendencia Isimo 2025 corregido a $681 MM. Cifras en miles de millones de pesos (COP). ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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VENTAS TOTALES - GRANDES CADENAS (2021-2025)

Evolucién de ingresos y ranking de participacion de las grandes cadenas en el periodo 2021-2025.

CRECIMIENTO ANUAL

+9.0%
+18.4% +1.2% +1.1%

o 50.000 $46.376 MM

S $41.614 MM $42.104 MM $42.554 MM i

3 40.000 - $35.162 MM - - ¢

= o

€ 30.000 -

3

EZO'OOO g

é 10.000 -

S

g | | | | |

2021 2022 2023 2024 2025
VENTAS 2025 POR CADENA

B Exito $16,425MM ) Cencosud $4,426 MM
23 Akosto 513960 MM [ Pricesmart $2,761 MM
I3 olimpica $6,945MM [ Makro $1,859 MM

Nota: Fuente: Superintendencia Cifras en miles de millones de pesos (COP). ALTIPAL S.A.S. - Usointerno
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PANORAMA DEL SECTOR

Los que siguen y el canal
tradicional

Como los retadores del retail estan apostando por el canal tradicional para ganar terreno.

ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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= ALTIPAL S.A.S. - ANALISIS SECTORIAL

VENTAS TOTALES - SUPERMERCADOS REGIONALES (2021-2025)

Evolucidn de ingresos y ranking de participacion de los supermercados regionales en el periodo 2021-2025.

CRECIMIENTO ANUAL

+13.1%
+10.09
+13.7% i $11.357

, 12:000 - +33.2% $9.131 $10.042 —

S & 10.000 - : A

3 % $8.030 P

EC 80001 $6.027 ——

=

2 2 6.000 - o—

29

SE 4.000 -

=

- 2.000 +

0 T T T T 1
2021 2022 2023 2024 2025
VENTAS 2025 POR SUPERMERCAD®©O

1. Cariaveral $1,286 MM 12. Vaquita Express $326 MM 23. El Perdomo $96 MM
2. Zapatoca $977 MM 13. Mas X Menos $323 MM 24. MUA $81 MM
3. Invercomer (Megatiendas) $849 MM 14. Mercaldas $303 MM 25. Galerias Plaza $78 MM
4. Supervaquita $831 MM 15. Surtifamiliar $278 MM 26. Boom $73 MM
5. Mercacentro $791 MM 16. La Gran Colombia $268 MM 27. Supapa $54 MM
6. Dsierra $741 MM 17. Paraiso $244 MM 28. Mercasur $46 MM
7. Euro $690 MM 18. Mercar $223 MM 29. Mercados Madrid $43 MM
8. Mercamio $593 MM 19. La Bonanza (Mercamas) $191 MM 30. El Cafetal $42 MM
9. OR $511 MM 20. La Libertad $162 MM 31. Ticlam $31 MM
10. La Montafa $506 MM 21. Emprender $144 MM 32. Despensa San Agustin $29 MM
11. Abastecemos Occ (Belalcazar) $424 MM 22. Merkahorro $125 MM

AND! 11? Fora de PROVEEDORES RETAIL EVOLUCION JORGE H PALACIO HOYO¥S. J0gata, septiemhre 2026




La Tienda de Barrio en Colombia

Cifras clave del canal tienda de barrio

$35 billones

VENTAS ANUALES DEL CANAL (EMICRON 2024)

453.750

tiendas de barrio en Colombia — mas de 450.000 puntos de venta (13,1%

o . . .
del total de Latinoamerica) 92% de los colombianos compra en la tienda de barrio

0,9a1,0

coeficiente de correlacion entre tiendas y mercado total (el mas alto de

0 de participacion en las ventas totales de consumo
37% Latam)

masivo en Colombia

73%

indice de shifting hacia hard discounters (el mas bajo entre los canales de
retail)

+13,8%

de crecimiento en el promedio mensual de ventas en los ultimos 4 afos
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COLOMBIA 2025 POR FORMATO

Ventas por formato y crecimiento frente a 2024.

PARTICIPACION DE VENTAS POR FORMATO
DETALLE POR FORMATO

35,3% ) Hard Discounts
$46.357 38.580 +10.6% vs. 2024

@ Grandes Cadenas
46.376 +9.0% vs. 2024

() Regionales y Tipo A

11.357 +13.1% vs. 2024
. Tiendas *
35.000 +13.8% vs. 2024

TOTAL VENTAS 2025
131.313

* Cifras estimadas por el Dane para el 2024. Fuente: Superintendencia de Industria.

ALTIPAL S.A.S. - Uso interno

ANDI 11° RETAIL EVOLUCION JORGE H PALACIO HOYOS Bogota, septiembre 2026



EL RETO

Ante el reto de las marcas privadas,
squée alternativas tienen las
marcas de los fabricantes?

ANDI “11° Foro de PROVEEDORKES RETAIL EVOLUCION JORGE H PALACIO HOYOS Bogota, septiembre 2026



EL CAMINO FUTURO DE LAS MARCAS DEL FABRICANTE

Vigencia y rol de las marcas de fabricante segun el canal de venta.

TRES ESCENARIOS POR CANAL

ESCENARIO 01 - DISCOUNTERS

’) Los discounters tienen espacio para una, dos o, como maximo, tres referencias lideres en categorias de
dificil adopcion por parte del consumidor.

ESCENARIO 02 - GRANDES CADENAS

E Las grandes cadenas seguiran teniendo espacio para las marcas de fabricante, sin embargo, estaran
permanentemente retadas por sus marcas propias.

ESCENARIO 03 - REGIONALES, MINIMERCADOS Y TIENDAS

Los autoservicios regionales, los minimercados y las tiendas son, hoy en dia, los llamados a convertirse en
la trinchera de las grandes marcas del fabricante.

\_ J

ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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UNIVERSOS NIELSEN — ENERO 2026

Tamano del universo de puntos de venta por canal y potencial estimado del canal tradicional.

UNIVERSO POR CANAL POTENCIAL CANAL TRADICIONAL

Tradicionales y Miscelaneas ] 258.002 POTENCIAL CANAL TRADICIONAL

Consumo Local I 220.234 508.823

Droguerias - 34.799 Supermercados y Minis - Tradicionales y Miscelaneas - Licoreria - Consumo
Local

Kioskos y Cajoneros e 32.142

Papelerias [ 19.136 +

Supermercados y Minis [ 19.009 CANAL TRADICIONAL EXTENDIDO

Licoreria B 11.578 5 1 . 2 7 8
Kioskos y Cajoneros - Papelerias

Discounters | 4.231

Grandes Cadenas | 1.010 -
POTENCIAL TOTAL

TOTAL UNIVERSO 600.141 560 101

Fuente: NielsenlQ, Universos de Canal — Enero 2026. ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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EL AUTOSERVICIO REGIONAL

Cadena regional de autoservicio, con mayor escala y formato que el minimercado.

IMAGEN DEL CANAL

Autoservicio regional.

Nota: Registro fotografico ilustrativo del canal de autoservicios regionales. ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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PALANCAS PARA DESARROLLAR LA MARCA DEL FABRICANTE EN LOS
AUTOSERVICIOS REGIONALES Y TIPO A

Cinco palancas para ganar espacio frente a la marca propia en el canal independiente.

CINCO PALANCAS CLAVE

01 02 03 04 05

Dejar de competir
solo en precio, Volverse socio de
Competir en categoria, no solo
innovacion y "pull” proveedor.
de consumidor

Segmentar el
portafolio para no Resaltar el punto de
chocar de frente con no retorno
la marca propia

Invertir en trade
marketing y shopper
localizado

JORGE H PALACIO HOYOS Bogota, septiembre 2026
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PRACTICAS DE RELACIONAMIENTO QUE FOMENTAN EL COMPROMISO CON LAS
MARCAS DEL FABRICANTE

Practicas que construyen una relacion de socio estratégico con las cadenas regionales.

CINCO PRACTICAS DE RELACICNAMIENTOC

01 02 03 04 05

. . . . Capacitacion Flexibilidad en
Transparencia de datos Visién de largo plazo Presencia de decision P ) y . ..
.. . . transferencia de condiciones logisticas
e insights sobre lo transaccional al nivel correcto . .
capacidad y comerciales

JORGE H PALACIO HOYOS Bogota, septiembre 2026
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EL MINIMERCADO

Autoservicio de 100—300 m?, a medio camino entre la tienda y el canal moderno.

IMAGEN DEL CANAL

Minimercado de autoservicio.

Nota: Registro fotografico ilustrativo del canal minimercado. ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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EL MINIMERCADO EN COLOMBIA

Qué es, como opera y qué estrategias debe adoptar la marca del fabricante en este canal.

ESTRATEGIAS PARA LAS MARCAS DEL FABRICANTE

a Tamaino de empaque

® Presentaciones intermedias

.QUE ES UN
MINIMERCADO?

Autoservicio con una o dos cajas: el shopper ® Family packs accesibles
recorre las gondolas y decide solo, sin la
mediacion del tendero — la l6gica de ejecucion se
invierte frente a la tienda de barrio.

® Unidades pequefas para lanzamientos

Profundidad de portafolio

® No hay espacio para el portafolio completo

Entre 100 y 300 m? ® Definir infaltables (ntcleo de mayor rotacién)

Extension de linea
+90 categorias - 450-1.600 SKUs

Ideal para lanzar extensiones cuando el core ya esta consolidado.

Mayor rotacion y frecuencia frente a la

tienda Ejecucion en el punto de venta

Manda el planograma, la punta de gondola, el cross category y la caja.

Espacio para formatos mas grandes

Fuente: ALTIPAL S.A.S., Nielsen ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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LA TIENDA

Canal tradicional de proximidad: 15-30 m?, atendida por el tendero.

IMAGEN DEL CANAL

Tienda de barrio tradicional.

Nota: Registro fotografico ilustrativo del canal tradicional (tienda de barrio). ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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DANE EMICRON 2024 FENALTIENDAS

LA REPUBLICA

Panaderias y tiendas de barrio

Quién las tiene, como operan y qué tan formales son

762.481

PERSONAS OCUPADAS VENTAS ANUALES

©EL PROPIETARIO

SITUACION EN EL EMPLEO

® 88,4% cuenta propia® 11,6% patron/empleador

SEXO DEL PROPIETARIO

® 58,8% mujeres® 41,2% hombres

QUIEN CREO EL NEGOCIO

® 76,2% usted solo® 19,5% ustedy familiar® 1,9% un familiar
® 2,4% otras personas

MOTIVO PRINCIPAL DE CREACION

® 48,6% oportunidad de negocio® 30,6% sin otra alternativa
® 12,4% completaringreso® 4,5% tradicion familiar® 3,9% otro

16, 36°/ode las tiendas se encuentra en situacion critica

$35 billones

$2 billones

REMUNERACION A TRABAJADORES

OEL NEGOCIO
TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO

® 35,2% 10 afosymas® 18,0% 5a10afios® 15,5% 3 abanos
® 19,8% 1a3anos® 11,5% menos de 1afo

UBICACION DEL MICRONEGOCIO

® 62,3% vivienda® 36,2% |ocal® 1,5% otro

PERSONAL OCUPADO

® 72,8% 1persona® 24,1% 2-3 personas® 3,1% 4-9 personas

TIPO DE ViNCULO LABORAL

® 70,9% propietario® 14,4% trabajador con pago
® 10,3% familiar sin remuneracion® 4,4% socios

$9,3 billones

VALOR AGREGADO AL COMERCIO

®FORMALIZACION Y CREDITO

REGISTRO UNICO TRIBUTARIO (RUT)

® 45,0% sitiene® 55,0% no tiene

REGISTRO EN CAMARA DE COMERCIO

® 34,4% sitiene® 65,6% no tiene

APORTES A SALUD Y PENSION (PROPIETARIO)

® 85,8% noaporto® 10,8% saludy pension® 3,3% solo salud
® 0,1% solo pension

SOLICITUD DE CREDITO

® 19,0% solicito® 81,0% no solicitd

RAZONES PARA NO SOLICITAR CREDITO

® 45,7% miedo adeudas® 29,5% no lo necesita
® 10,4% no cumple requisitos® 8,6% intereses altos® 5,8% otros

47,20/0 reporta una disminucion en sus margenes de ganancia

Fuentes: DANE (EMICRON 2024) - Fenaltiendas - La Republica. Un canal familiar e informal — hoy, ademas, bajo presion en su rentabilidad.

ANDI 11° RETAIL EVOLUCION JORGE H PALACIO HOYOS
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LA TIENDA EN COLOMBIA

Qué es, como opera y qué estrategias debe adoptar la marca del fabricante en este canal.

ESTRATEGIAS PARA LAS MARCAS DEL FABRICANTE

0 Producto pensado para el consumo diario ° Disponibilidad constante, logistica segura 'y ('.QUE ES UNA
frecuente TIENDA?

Disefiar una estructura de tamanos escalonada
La estrategia ganadora no es "llevar todo el

portafolio”, sino identificar los 2-3 SKUs "verdad" por Establecimiento pequefo, atendido por su
categoria propietario o por una o dos personas: el consumidor

no tiene acceso directo a los productos, pide en el

Ejecucion en el punto de venta: visibilidad en el
mostrador o nevera, material POP funcional para el
tendero

mostrador y el tendero se lo entrega.

El tendero como "recomendador": ensefar los

fici I
Embalaje apto para tiras y exhibicién vertical beneficios del producto

e, . . Entre 15y 30 m?
e . Programas de fidelizacién e incentivos
Especializacion regional

OO0 00

Ayudar a la digitalizacion Surtido entre 350 y 500 SKUs

OO0 0 O

Portafolio de dia a dia, no de despensa

Relacion cercana tendero—cliente

Bebidas como categoria dominante

Fuente: ALTIPAL S.A.S., Nielsen ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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EL DISTRIBUIDOR: EL JUGADOR ADICIONAL DEL CANAL TRADICIONAL

Como aprovechar esta relacion en la construccion de las marcas del fabricante.

SIGUIENTE ENFOQUEL

Ademas de las estrategias por canal, el canal tradicional
tiene, en muchos casos, un jugador adicional en la
cadena: el distribuidor.

Veamos como aprovechar esta relacion en la construccion de las marcas
del fabricante.

EL DISTRIBUIDOR

ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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LONGITUD DE LOS CANALES

Numero de eslabones entre la fabrica y el punto de venta, segun el canal de distribucion.

ESLABONES POR CANAL

Logistica y distribucion
Financiacion CxC

| e ICA a
GMF -
Personal comercial —
DISCOUNTER
Logistica y distribucion
Plan Comercial {:@,ﬂﬂ
,  Financiacién CxC > = i
ICA e
GMF %’
Personal comercial
Ny Mercaderistas CANAL MODERNO
Materia Prima
Mano de Obra (
CIF Almacenamiento
Logistica y distribucion Distribucion
| Financiacion CxC Ny 2 Personal comercial
> ICA < Mercaderistas
GMF . Financiacion WK
Personal comercial DISTRIBUIDOR Glcr:\dAF CANAL TRADICIONAL .
TIENDA

\_

ANDI 11° Foro de PROVEEDORES RETAIL EVOLUCION
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DISENO DE UN GO-TO-MARKET EXITOSO

Reglas base para estructurar la cobertura y el rol del distribuidor en el canal tradicional.
OCHO PRINCIPIOS DE DISENC

Arquitectura de precio unico (price corridor), no lista de

Censo y segmentacion unicos del universo de clientes. . P
precios por distribuidor.

Reglas de cobertura explicitas, no implicitas. Territorios con légica econdmica, no solo geografica.

Asignar un rol claro y no superpuesto a cada distribuidor
por zona geografica o por segmento de cliente.

Estrategia RGM (Revenue Growth Management): no vender
los mismos empaques en todos los subcanales.

Matriz de respeto de cuentas. Politica de precios promocionales transparentes.

ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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CONSTRUCCION DE UNA RELACION DE VALOR ENTRE FABRICANTE Y
DISTRIBUIDOR

Cinco palancas para pasar de una relacion transaccional a una alianza de largo plazo.

CINCO PALANCAS DE LA RELACICN

PALANCA QUE IMPLICA

1. Costo de Servir (CTS) + Revisidn conjunta y permanente
» Compensacion por servicio (margen base + bono por excelencia en servicio)

El lenguaje comun entre fabricante y distribuidor, no o i = 4
* Definir qué servicios son compartidos

un secreto de cada lado.

| 2. Informacion Visibilidad de ventas, inventarios y ejecucion de inversiones.

3. Fuerza de ventas » Capacitacion y desarrollo de las fuerzas de venta

Dedicada o compartida. : FormaC'?n C(?ntlnua . ] L
+ Acompafiamiento a campo, clinica de ventas, estandares de exhibicion
* Incentivos ligados a métricas correctas

4. Ejecucion en punto de venta * Foto de éxito, perfect store
* Infaltables
* Auditoria digital (image recognition)

5. Joint Business Plan (JBP) formal + Plan de desarrollo de capacidades con auditorias anuales
+ Participacion conjunta de lideres de ambas compafiias
» Seguimiento trimestral de avances

ALTIPAL S.A.S. - Usointerno
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1. Tasas de Crecimiento Anual: Costos de Operaciéon vs. Ventas (%)
B Aumento Costos Operativos (%) @ Aumento Ventas (%)

AFECTACION EN MARGENES
POR ASIMETRIA EN LA
VARIACION DE COSTOS
OPERATIVOS Y VENTAS

6%

2. Desempefio Financiero: EBITDA Real (%), Margen Requerido (%) y Ajuste Necesario (p. p ]
& Margen Requerido (%) A EBITDA Real %) ¥ Ajuste Mmargen {p.p.) EBITDA Ohj. (5%) Margen Base [16%)

Aum. Costos Aum. Ventas EBITDA Real Margen Req.

2016 8.0% 8.0% 5.00% 16.00% e » » » * g
2017 8.0% 7.0% 4.90% 16.10%
2018 7.0% 8.0% 5.00% 16.00%
2019 7.0% 6.0% 4.90% 16.10% 10%
2020 7.0% 8.0% 5.00% 16.00%
2021 5.0% 6.0% 5.10% 15.90%
2022 11.0% 7.0% 470% 16.30% 5 -l e - i sk e e “-+358pp.
5.00% 5.00% 5000 +2.33p.p- —
2023 15.0% 3.0% 3.38% 17.62% | T e —an s Y = -
2024 13.0% 7.0% 2.67% 18.33% ¥ v
0% Wemmmmms L B W= L SR L SRR TR TS ki LA2%
2025 10.0% 7.0% 2.30% 18.70% +0.00p. . +0.00p.p. +0.00p.p +0.30p.p.
2026 16.0% 9.0% 1.42% 19.58%
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
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CASO DE EXITO EN EL CANAL TRADICIONAL

Como evoluciono el portafolio de Juan Valdez de las grandes cadenas al canal tradicional.

EVOLUCION DEL PORTAFOL!C
- Juan Valdez

EL CAFE DE LOS CAFICULTORES COLOMBIANOS

»

FuanValdez H Café instantaneo

100% CAFE COLOMBIANO - CANAL TRADICIONAL

100% CAFE COLOMBIANO - SELECCION PREMIUM

PORTAFOLIO CANAL
PORTAFOLIO GRANDES CADENAS TRADICIONAL
Tamaiios: 190g—-340g Tamaiios: Molido 30 g-70 g

. Liofilizado 1,5g—-10 g
Precios: $35.000 — $60.000
Precios: $350 — $8.000

ALTIPAL S.A.S. - Uso interno
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RESULTADOS EN EL CANAL TRADICIONAL

Cobertura y ventas de Juan Valdez a través de Altipal como distribuidor — 2022 a junio de 2026.

EVOLUCION 2022 - 2026

Cobertura del canal tradicional - clientes distintos 40.360

45000
40000
35000
30000
25000 :
20000 — — e . = — —
15000
10000
5000
0

Clientes

22-Q1 22-Q2 22-Q3 22-Q4 23-Q1 23-Q2 23-Q3 23-Q4 24-Q1 24-Q2 24-Q3 24-Q4 25-Q1 25-Q2 25-Q3 25-Q4 26-Q1 26-Q2

Venta en valor del canal tradicional - millones $ Share: 5,8%, D]\ K 25%, DP: 36% m

16000
14000
12000
10000
8000 o
6000 .___,———‘°"——————.‘
4000

2000
0

Millones $

22-Q1 22-Q2 22-Q3 22-Q4 23-Q1 23-Q2 23-Q3 23-Q4 24-Q1 24-Q2 24-Q3 24-Q4 25-Q1 25-Q2 25-Q3 25-Q4 26-Q1 26-Q2

Nota: Resultados de cobertura y ventas de Juan Valdez en el canal tradicional a través de Altipal, 22-Q1 a 26-Q2. ALTIPAL S.A.S. - Uso interno

JORGE H PALACIO HOYOS Bogota, septiembre 2026
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racias

Jorge H. Palacio Hoyos
CEO Altipal

I\LtiPI;E

Un salto adelante en distribucién y servicio
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