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@CONSUMIENDO

EL VIRUS ES

(EL COVID LLEGO PARA QUEDARSE ®)
: RAQDVY:S



¢4 PICOS Y 4 AISLAMIENTOS?: POSIBLES CONTAGIOS, AISLAMIENTOS Y EVENTOS EN 2021

21 DE NOVIEMBRE A 13 DE ENERO
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e INDICE DE MOVILIDAD DE GOOGLE EN RETAIL

e Contagios diarios

mmmm VACACIONES Y EVENTOS

Si 2021 se comporta de una manera “normal” y los periodos de vacaciones y comerciales causan picos
de contfagio (fridngulos blancos), es posible que se fomen medidas de aislamiento (fridngulos azules).
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PRODUCTO

SI CAMBIO

NO CAMBIO

@CONSUMIENDO

USTED
CRECIO EL
MERCADO

ADAPTO EL
PRODUCTO

USTED
PERDIO
MERCADO

NO CAMBIO SI CAMBIO

rmaove NEGOCIO

ADAPTO SU
NEGOCIO




PRODUCTO

SI CAMBIO

NO CAMBIO

@CONSUMIENDO

BEBIDAS
EMBOTELLADAS

RESTAURANTES

AEROLINEAS

NO CAMBIO SI CAMBIO

rmaove NEGOCIO



PRODUCTO

SI CAMBIO

NO CAMBIO

@CONSUMIENDO

ARRIENDO DE
APARTAMENTOS
INDIVIDUALES

CONSTRUCCION
POR DEMANDA

CENTROS
COMERCIALES

CONSTRUCCION
VIS

NO CAMBIO SI CAMBIO

rmaove NEGOCIO



OOOOOOOOOOOO

Una pregunta...

¢EN QUE NEGOCIO
ESTAN USTEDES,
QUE ES LO QUE
VENDEN?>

RAADVY



ESCALA

1 : 1000

URBANISTAS

Calles, Casas., Arboles.
Vehiculos. Personas




ESCALA

1 : 1000
1: 100
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ESCALA

1 : 1000

1 : 100
URBANISTAS ARQUITECTOS
-DDPDDRDBDRDRN PODD

Calles, Casas. Arboles. Vehiculos, Muebles. Arboles.
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Tornillos, Material,
Muebles, Personas Ensamble
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OOOOOOOOOOOO

Una respuesta...

USTEDES NO VENDEN
INMUEBLES.

VENDEN VIVIENDAS,
Y ESO CAMBIA TODO...

RAADVY




Surplus and deficit
(Covid-19 vaccine coverage)

O
Hopein a vial

19 vace Approved by: @ St
Share of population covered by ordered vaccines, % Covie19 vaccines, o anuary 6th 2021 Approved by: @ Stringent regulators © Other regulators

500 Price per
Canada Producer Name ~— Type dose, §*  Dosesdeliveredin 2020 and promised for 202* ~ Approvedin
- 0 Astrleneca OnfordUniversy AZDIZN  Vielvector 1504 Bitan,India and 3 thers
Novavax NVK-COVI3T3 Protensubunit 16
b Britain 300 ¢ Phizr-BioNTech trnamern mRNA+ 1950 [ Bitain,EU, USand 2 others
Zealand o 0 Sinopham BBP-CorV Inactivted <77 L] Bahvin, Chin, Egypt, UAE
3 ® Chile EU US 200 0 Gamaleya Centre SputnkV Viralvector <10 |LTE] Argenting, Belarus, Russi
el ol gl NBEETS Viehecr 10 (TS
@Japan @ Israel Allcovered | 100 @ SinovacBiotech CoonaVac ~ Inacivted 14 | Ching
@S Korea grge.ntina o 0 Modems mRNA-3  mRNA 03 Canada, U, srael, US
gy China Brazil Swizetland oy gBe O Covain~ hactvated 1 India
0 10 0 3 4 0 60 70 (el OhGl R 030

Deaths per million people, Dec 28th 2020-Jan 3rd 2021

Sources: Duke Global Health Innovation Centre; JHU Sources: Regulatory Affair Professionals Society; The Economist Ineligence Unit; Morgan Stanley; pess reports; overmment websites; company websites Estimate "Covishield inIndi
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Coronavirus vaccines rollout

M Regulatory approval Il Priority groups (care B Othervulnerable [ /n some countries only B Restof I Back to normal
home residents, elderly,  groups Special cases (tourism sector, key population (if restrictions
health workers) corporates, frontline workers) enforced)
Richer countries with
priority supply deals N
and/or small population
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countries, Russia, Brazil
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Most middle-income
countries, including +
India and China
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Some middle-income and
most low-income
countries (reliant

primarily on COVAX)
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Accurate as at January 22nd, 2021 (COV)SUMER REPORT AMERICA

Source: The Economist Intelligence Unit.
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—
Rich countries will get access to coronavirus vaccines earlier than others

T -

When will widespread
vaccination coverage

be achieved?

B By late 2021

. Bymid-2022

.~ Bylate 2022

Bl From early 2023 onwards

Accurate as at January 22nd, 2021
Source: The Economist Intelligence Unit. (COV)SUMER REPORT AMERICA RAGD Consumer

Group
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Mayoria de los paises en recesion
Crecimiento real del Producto Interno Bruto (PIB)

Sin datos
5% a 10%
2.5% a 5%
. 0% a2,5%
- -5% a 0%
B -15%a-5%
B -70%a-15%

Fuente: Fondo Monetario Internacional, FMI

16



e INFORMACION PARA TODGOS

Producto Interno Bruto

Publicaciones internacionales

Variacion anual (%) — Serie corregida de efecto estacional y calendario
2020
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Fuente: Estadisticas OCDE, https://stats.oecd.org/
DANE, Cuentas nacionales



Durante la pandemia la respuesta predominante de las autoridades a nivel
global ha sido soportar el flujo de crédito a hogares y empresas no financieras

Implementacion de las medidas para mitigar impacto Covid-19 Tipo de medidas como porcentaje del total

B Sector Bancario

‘ ® Liquidez y fondeo
‘ ' B Mercados financieros
: Ny Sistema de pagos

B [nsolvencia

m Otros

Mundo Colombia

Este panorama contrasta con la Gran Crisis Financiera (2007- 2009), cuando la preocupacion principal de las autoridades
era proveer liquidez al sistema financiero global y es consistente con las diferencias en la naturaleza de ambos episodios.

SI i Fuente: SFC con base en datos del Banco Mundial (Link) I


https://dataviz.worldbank.org/views/FS-COVID19/Overview?:embed=y&:isGuestRedirectFromVizportal=y&:display_count=n&:showAppBanner=false&:origin=viz_share_link&:showVizHome=n

Etapa 1: los periodos de gracia tienen un alcance mas amplio que los
otorgados en paises con niveles similares de confinamiento

Porcentaje de la cartera con periodos de gracia indice de endurecimiento de medidas para frenar
frente al total del saldo bruto el Covid-19
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La especificidad de las medidas adoptadas ha venido acompanada de un mayor tamano relativo.

Sﬂ : Fuente: Elaboracién SFC con base en los supervisores y bancos centrales de cada pais: Colombia (31-julio), Brasil (julio), Chile (junio), México (junio), Panama (junio) Per (mayo)
y Universidad de Oxford Stringency Index, entre mas cercano a 100 mas fuertes las medidas de confinamiento. I



COVSUMER REPORT 2020

En una revision preliminar

Aunqgue este reporte es preliminar, es importante
considerar que existe una enorme brecha en la
capacidad de compra de los colombianos en 2019,
donde el 52,5% de la poblacion hizo el 32,2% del
gasto de los hogares, dejando ver que el 47,4% de las
personas hicieron el 67,8% del total, lo que explica
porque el gasto observado por RADDAR y la Cuenta
de Consumo de Hogares del DANE, no tiene la
misma caida que el PIB, ya que la pérdida de
empleos se concentra mas en personas de ingresos
bajos y medios, afectando la capacidad de compra
de muchas personas y en menor medida al famano
del mercado, sobre todo en bienes semidurables y
durables.

Es por esto, que los gobiernos nacional,
departamental y municipales se esforzaron tanto en
enviar ayuda a la poblacion mas vulnerable.

20

ESTRUCTURA DEL MERCADO 2019

1. INGRESOS BAJOS m 2. INGRESOS MEDIOS m 3. INGRESOS ALTOS

GASTO POBLACION

Consumer
RAADVd &=
Group



PERDIDA DE INGRESOS LABORALES
(S billones)

HOGARES QUE CONSUMIAN TRES COMIDAS DIARIAS
ANTES Y DESPUES DE LA PANDEMIA

Acumulado |
pérdidas efectivas | Porcentaje
G l 31.0 32,8 i 32,8 Ahora
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Fne-2021 Fuente: Encuesta de Pulso Social del Dane

Fuente: Célculos ANIF con base en DANE y MHCP

Grafico: LRGR
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IMPACTO DE LA MIGRACION VENEZOLANA

1771237 1779537  TASADEDESEMPLEO DE

MIGRANTES

1.174.743

403.702

23573 31471 33747

014 2015 016 017 2018 2019 20X

VENEZOLANOS EN COLOMBIA

2019 12020 |
Hace 12 meses 20,60%
Vivian en
venezuela 22,80%
Hace cinco 14,40%
anos vivian
en Venezuel3 18,20%
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e INFORMACION PARA TODGO S

Indicador seguimiento a la economia - (ISE)
Medida de desempeno relativo

2019P - 2020P
0 et 00} 00000000 2020 00000000
] I S N ) A
= HEE ] ]

Actividad economica

Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y
pesca

Explotacion de minas y canteras

Industrias manufactureras

Suministro de electricidad, gas, vapor y
aire acondicionado

Comercio y reparacion; Transporte y
almacenamiento; Alojamiento y servicios
de comida

Informacion y Comunicaciones --- -

Actividades financieras y de seguros

Actividades inmobilianas

Actividades profesionales, cientificas y
técnicas; Actividades de servicios
administrativos y de apoyo

Administracion puablica y defensa;
Educacion; Actividades de la salud humana
Actividades artisticas, de entretenimiento;
Actividades de los hogares

Pprovisional; erpreliminar
Fuente: DANME, Cuentas nacionales
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Knowledge

Group




OINFORMACION PARA TODOS

Serie original

Producto Interno Bruto Serie original Contribucion® al
. s Tasa de crecimiento anual (%) valor agregado
Enfoque de la produccion greg

Tasa de crecimiento anual (%) en volumen’ 2020% - 2019°

Actividad economica

Valor agregado por actividad econémica Do rer ganaderis ez, siviculture 2.3 2.8 0.2
2020°P"— ARo Total - |

Explotacion de minas y canteras 1,7 -15,7 -1,0
Industrias manufactureras 1,2 -7.7 -0,9
S_ummlstro_c!e electricidad, gas, vapor y 25 26 0.1
aire acondicionado.
Construccion -1,9 27,7 -1,9
Comercio al por mayor y al por menor,
transporte, alojamiento y servicios de 3.7 -15,1 -3,0
comida
Informacién y comunicaciones 1,1 =27 -0,1
Actividades financieras y de seguros 6,3 2,1 0.1
Actividades inmobiliarias 3.3 1,9 0,2
Alctw_udades profesionales, cientificas y 3.4 41 0.3
tecnicas
Admlm_s:[racmn publica y defensa, 5.1 1.0 0.2
educacion y salud

'Series originales encadenadas de volumen con afio de referencia 2015 Actividades artisticas, de

*Por efecto del redondeo, la suma de las contribuciones entretenimiento y recreacion y otras 13,0 -11,7 -0,3

puede no coincidir con el valor agregado actividades de servicios

Proreliminar;

Pprovisional

Fuente: DANE, Cuentas nacionales
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OINFORMACIGN PARA TODOS

Producto Interno Bruto

Enfoque del gasto

Tasas de crecimiento anual y trimestral en volumen' - Series originales y
corregidas de efecto estacional y calendario

2019P - 2020P"
Serie Original Serie corregid:a ;;::' :1;::;9 estacional y
Agregado macroeconémico e m E—
2020° / 2019° 2020° - IV / 20197 - IV 2020 - IV / 2019° - IV 2020 - IV / 2020°" - Il
Gasto de consumo final -4,1 -0,8 -0,8 6,9
Gasto de consumo de los hogan—:-s2 -5.,8 -2,2 -2,1 8,0
Gasto de consumo final del gobierno general 3,7 4,0 4,0 0,5
Formacion bruta de Capital?' -21,2 -17.1 -18,4 1,2
Formacion bruta de capital fijo -21.1 -16,1 -17,3 1,5
Exportaciones -17.4 -20,9 -21,6 -1,5
Importaciones -18,0 -15,6 -17.,2 6,6

'Series originales encadenadas de volumen con afo de referencia 2015
2 Incluye las Instituciones sin fines de lucro al servicio de los hogares

*La formacién bruta de capital incluye la formacién bruta de capital fijo, la variacion de existencias y la
adquisicion menos disposicion de objetos valiosos.

Pprovisional
Prpreliminar

Fuente: DAME, Cuentas nacionales
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elNFORMACIGN PARA TODOS

Producto Interno Bruto
Enfoque del gasto — Consumo final de los hogares por durabilidad
Tasas de crecimiento anual y trimestral en volumen' - Series originales y

corregidas de efecto estacional y calendario
2019° - 2020P"

Serie corregida de efecto estacional y
calendario

2020°F" 7 2019° 20207 - IV / 2019°F - IV 2020° - IV / 2019° - |V 2020 - IV / 20207 - 1l

Serie Original

Gasto de consumo final individual de los hogares por

durabilidad

:iea::'it::ot;lii cec;r;iuén:i:cf; nal de los hogares en el 5.2 2.1 2.1 7.1
Bienes durables -4,3 8,6 9,1 12,8
Bienes no durables 6,0 3,4 3,4 0,8
Bienes semidurables -16,8 -8,6 -8,8 12,2
Servicios -9,9 -4,9 -4,9 11,0

'Series originales encadenadas de volumen con afio de referencia 2015
Pprovisional

Proreliminar

Fuente: DANE, Cuentas nacionales
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FOCO DE LA PRODUCCION Y EL CONSUMO DE HOGARES
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VARIACION ANUAL EN TERMINOS REALES DE CUENTAS DEL PIB EN COLOMBIA (1995-2020)
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INDICE DE CUENTAS DEL PIB EN COLOMBIA (1994-2020) - 1994 IQ BASE 100 - PROMEDIO 4Q
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INDICE DE CUENTAS DEL PIB EN COLOMBIA (1994-2020) - 1994 IQ BASE 100
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DINAMICA DEL GASTO DE LOS HOGARES

X

o
M
o

o

BN o3

- A/o

2 S

2 29

(G} o =

o x oc

< < <

> > S

OINIWVISV NS == =

%6+ 13a WAl
‘ONIN 713
'0310413d
730 0D
J3avavd

IVIANNIA
VH3IDNVNI4
SISO

o

h

13,00%
8,00%
3,00%

-2,00%

ige

Consumer
Knowled|

Group

RAADVY

-7,00%



SALARIO MINIMO REAL PROMEDIO
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PESO DE LAS REMESAS EN EL GASTO DE LOS HOGARES
AUMENTO DE MANERA IMPORTANTE EN 2020
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2,5% 2,5%
2,3%

2,0%

1.8% 1,8%

1.7% 1.6%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

ANALISIS [\ te[m"2:

La remesas que enviaron los
colombianos que viven en el
extranjero al pais, llegaron @
US$6.900 millones de ddlares, que
generaron ingresos a los hogares
por $24.,4 billones de pesos, o
que es 14,9% mas que el ano
pasado, llegando a ser el 3,3%
del gasto de los hogares.

Este incremento ayudo a muchas
familias a pasar el reto de los
aislamiento de 2020 y permitio
que el gasto de los hogares
tuviera una mejor dindmica.

Fuente: Banco de la Republica y RADDAR @raddarckg | wwwiraddarnet | info@raddarnet
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PESO DE LA DEUDA VS SERVICIO DE DEUDA PESO DEL SERVICIO DE DEUDA DE LOS
HOGARES
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INGRESO DISPONIBLE SOBRE EL INGRESO DE LOS HOGARES

30,00%

IS
o
Q
o
1Y

10,00%

0,00%

| Z-IoW
[¢-a84
lz-oua
0¢-oIp
0Z-AOU
0C4°0
0g-das
0z-obp
oz-In!
Og-un|
0z-Abw
0¢-1go
0Z-IoW
0¢-9e}
0g-2ud
61-0Ip
61-AOU
61-100
61-dos
61-0BD
6L-Inl
61-unl
6 -Aowl
61-190
61-Iow
61-99}
61-9us
gL-oIp
81-AOU
81-100
g|-das
g1-0b0o
gL-Inl
gL-unl
gl-Aow
gl-1gp
g|-IoW
gl-as}
g|-aus
L1-0p
/1-AOU
£1-100
/-das
/1-06D
VAR
/1-un]
/1-Aow
yARelY)
/1-IoW
£1-08}
/1-9ud
91-21p
91-AOU
91-100
9|-does
9-0BD
91Nl
91-unf
9 |-Abw
91-190
91-IoW
921-99}
91-2ud
GL-oIp
G|l-AOU
Gg1-1o0
G|-des
G -oBD

INGRESO DISPONIBLE SOBRE EL INGRESO DE LOS HOGARES

Ige

Consumer
Knowled|
Group

RAADVY

40



40,00%

?

tanto dinero tenemos libre

é

Aell

¢

/ 23,07%

12,21%

10.85%

13.84%

26,43%
15,66%

30,00%

27,82%

B
o
Q
o
&

11,23%

10,77%

10,24%

10,00%

9.08%

0,00%

LZ-ow
LZ-G3}
|g-2ud
0¢-oIp
0zZ-AOU
0C-120
0g-das
0g-obo
oz-Inl
oz-unf
0z-Apw
0¢-19o
Oz-ow
0c-994
0g-2ud
61-0Ip
61-AOU
61-100
41-das
61-06D
61Nl
61-un|
6 1-Aow
61-190
61-IoW
61-094
461-9ud
8L-oIp
g|1-AOU
81-120
g-dos
g1-obo
gL-Inl
gL-unf
g-Abw
g1-I1qo
gl-ow
81-49}
g|l-2ud
L1-0Ip
/1-AOU
L1100
/1-doas
/1-0Bp
L1-In!
£1-unl
/ 1-Apw
/1-19o
/1-ow
£1-G9)
/1-9ud
91-2Ip
91-AOU
91-100
9|-das
9-06p
9 L-InI
9L-unl
9 -AbWw
91-190
9 |-IoW
921-994
91-2ud
GgL-olp
G|-AOU
GL-100
G|-das
G|-oBbp

TARJETA DE CREDITO EN COMPRAS

INGRESO DISPONIBLE SOBRE EL INGRESO DE LOS HOGARES

INGRESO DISCRESIONAL

Ige

Consumer
Knowled|
Group

RAADVY

41



42

UNA FUERTE DICOTOMIA: CRECIMIENTO DE LA COMPRA DE BIENES
DURABLES NUEVOS EN 2020
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GASTO E INGRESO DE LOS HOGARES EN COLOMBIA
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CRECIMIENTOS ANUALES REALES SI COMPRAMOS 100 COSAS EN ENERO DE 2020,

10,00% CUANTAS COMPRAMOS EN MARZO DE 2021
130,0
6,14%
5,00%
120,0
110,0
0.00% 2

100,0

-5,00% ‘K 93,8

90,0
-10,00% 80,0
-11,38%
70,0 : ‘
-15,00% ene-{feb-mar-fabr-Imay{jun-T - Jagosep-foct-Tnov-[dic-ene-[feb-[mar-
ene- | feb- [ mar- | abr- | may- iun-20| jul-20 ago- | sep- | oct- | nov- dic-o0| €Ne- feb- | mar- 201 201 20 [ 20 | 20 | 20 20 | 20 | 20 [ 20 [ 20 | 21 | 21 | 21
20 | 20 | 20 | 20 | 20 20 | 20 | 20 | 20 21 | 21 | 21 TOTAL 100,(99.7(92,1(83.8(89,9|90,2|108,|91,2(91,8(94,8|97,9|127,|99.7| 100, | 96,3
TOTAL 7.28%|7,29%(2,62%|-5,15%-1,31%| 0,97 %|-0,07%}-0,13%| 0,37%| 1,44%| 3,18%(2,29%|-0,26%| 1,28%| 4,62%

=&—COMERCIO 100,]99.6188,4|78,3|87,4(87,6|109,|91,1(90,8|93,1|96.1(126,|97,8|99.2(93.8
=8 COMERCIO 7.02%|7,02%|-1,55%;11,38%3,88%|-1,77%|0,39%[-0,17%|-0,63%|-0,16%| 1,.31%|0,94%|-2,25%|-0,387%| 6,1 4%

=0=NO COMERCIO| 100, [99.6(96.7(91,0|191,7192,1|105,(89.5(91,5|95,1]98,7|128,[{100,(101,|97,1
=@==NO COMERCIO |6,94%|6,98%|7,86%|3,37%|0,97%| 3,50%|-2,26%|-1,62%|0,54%| 2,41%| 4,37%| 2,54%|0,68% | 1,34%|0,36%

El comercio crece 6,14% frente a marzo de 2020, en ... COMo se puede ver al comparar el gasto en términos
términos reales, debido en buena parte a que en marzo reales de los hogares en el comercio, al compara con
de 2020, cayod -11,3%, y no por una mayor demanda real  que compraban 100 cosas en enero de 2020, y en marzo
por parte de los hogares... de 2021, solamente compran 93,8 unidades.

i RAADVYE



La medicion de gasto de
RADDAR incluye los bienes
usados y los canales informales
y fradicionales, haciendo que el
valor del mercado sea mayor
que el de ofras metodologias y
menos voldtil, ya que permite
ver como las personas pueden
hacer gastos en bienes y
servicios segun su readlidad y
costumbre.

Sin embargo, con esta menor
variacion aun las categorias
gasto no logran llegar a las
cantidades de gasto de enero
de 2020, a excepcion de los
bienes no durables y la canasta
de educacion, teniendo casos
como el mundo de
entretenimiento que sigue
golpeado por las restricciones.
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DINAMICA DEL GASTO DE LOS HOGARES
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1Q: 6,40%

VARIACION INTERANUAL DEL GASTO REAL
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las ultimas ciudades
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CRECIMIENTO EN PESOS CORRIENTES POR LOCALIDAD
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INDICE DE GASTO REAL

CRECIMIENTO ANUAL DE GASTO REAL DE LOS HOGARES

Hene-20 mmar-21

Hmar-21

98,0
100,0

100,0
100,0
100,7
100,0
100,0
100,0
98,9
100,0
100,0
100,0

100,0

90.8

94,9

95,9

95,9

96,6

100,0

100,0

100,0

100,0

100,7
100,0

97.1

100,0

100,0
101.4

100,0

100,0

143,66%

96,1

90,6

92.5

90,9

93,8

78.42%

72,79%

22,66%

22,31%

2V

85,0

79.6

-5.71%

-9.33%

-3.75%

-1.77%

-4,89%

-4,70%

GASTOS VARIOS

TRANSPORTE Y COMUNICACIONES
ENTRETENIMIENTO

EDUCACION

SALUD

MODA-INEXMODA

VIVIENDA

ALIMENTOS

CENTROS COMERCIALES
GRANDES CADENAS

TIENDA DE BARRIO

SERVICIOS

DURABLES

SEMIDURABLES

NO DURABLES

NO COMERCIO

COMERCIO

999-CANASTA - REMODELACION

TOTAL

GASTOS VARIOS

TRANSPORTE Y COMUNICACIONES
ENTRETENIMIENTO

EDUCACION

SALUD

MODA-INEXMODA

VIVIENDA

ALIMENTOS

CENTROS COMERCIALES
GRANDES CADENAS
TIENDA DE BARRIO

SERVICIOS
DURABLES
SEMIDURABLES
NO DURABLES

NO COMERCIO
COMERCIO

999-CANASTA - REMODELACION

TOTAL

49



V

CUANTO HAN CAMBIADO LAS COMPRAS DE LOS COLOMBIANOS FRENTE A ...
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Variacion Anual de las Compras
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GASTO PERCAPITA MENSUAL REAL POCKETSHARE

GASTO PERCAPITA MENSUAL
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VILLAVICENCIO

CUCUTA

BUCARAMANGA

BOGOTA

RESTO NACIONAL

NACIONAL

MANIZALES

CAL

BARRANQUILLA

MONTERIA

MEDELLIN

CARTAGENA

PEREIRA

NEIVA

PASTO

POCKETSHARE COMPARADO

1.57%

1.27%

2,48%

2,36%

2,32%

2,22%

2,13%

YARVA

2,03%

2,01%

1,96%

1.88%

1,86%

1.85%

1.76%

B MARZO 999-CANASTA - REMODELACION-BOGOTA-PROMEDIO
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PER CAPITA COMPARADO

BOGOTA 60.152,69

BARRANQUILLA

(OVN 33.175.45
BUCARAMANGA 29.570,31
MEDELLIN 28.450,45
NACIONAL 28.190,07
CARTAGENA 24.407,83
MANIZALES 23.905,73
VILLAVICENCIO 23.433,14
PEREIRA 20.372,41
CUCUTA 20.254,91

RESTO NACIONAL 17.581,11

NEIVA 15.196,61
MONTERIA 11.434,88
PASTO 7.852,85

B MARZO 999-CANASTA - REMODELACION-BOGOTA-PROMEDIO
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GASTO DE HOGARES EN BOGOTA

(EN BILLONES DE PESOS)

® GASTO DE HOGARES EN BOGOTA  m GASTO DE HOGARES EN BOGOTA MAS VIVIENDA NUEVA
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GASTO DE LOS HOGARES EN BOGOTA
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@CONSUMIENDO

:S| PUDIERA COMPRAR ALGO MAS, QUE COMPRARIA?
&SI TOVIERA QUE COMPRAR MENOS, QUE DEJARIA DE COMPRAR?



IMPACTO DEL CORONAVIRUS

¢ CUANTO DINERO GASTAMOS AL DIA? ¢CUANTO DINERO GASTAMOS AL DIA
W GASTO EN CASA m GASTO POR FUERA DE CASA OOMENOR GASTO W GASTO EN CASA  mGASTO POR FUERA DE CASA

O MESES 2 MESES 4 MESES 6 MESES O MESES 2 MESES 4 MESES 6 MESES
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:PIDIO DOMICILIO EL MES PASADO?
(Acumulado de respuestas de todo el ano?
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SITUACION DE LOS DOMICILIOS Y LAS COMIDAS POR FUERA DEL HOGAR
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La estructura de las misiones de compra y
pago de los encuestados ha cambio de
manera importante en los Ultimos 10 anos;
esto se debe al aumento de la cantidad
de compras para aprovechar las
condiciones de cercania de los nuevos
formatos de precios bajos y los efectos en
la poblacién de la migraciéon venezolana,
que generan un aumento de las personas
de ingresos bajos en el mercado.

Lo que explica por qué, las personas han
cambiado sus preferencias de compras en
los Ultimos anos.

Como compradores podemaos comprar
buscando precio, oportunidad o valor, y
todos compramaos por estas razones
dependiendo del bien que estemos
buscando.

En 2016 y hasta 2018 se dio una gran
busqueda de promociones, por la pérdida
de capacidad de compra de los hogares,

debido a lainflacién, la devaluacién y el
IVA del 19%; en 2020, el fendmeno fue
inverso: las personas prefirieron comparar
los productos que necesitaban y querian
mMas por su valor que por su precio.

60

¢QUE FUE LO ULTIMO QUE COMPRO?

W ALIMENTOS ®HOGAR ®MODA mSALUD m EDUCACION m ENTRETENIMIENTO TRANS/COM VARIOS

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

TIPOS DE COMPRADOR EN COLOMBIA

1. CAZADOR DE PROMOCIONES m 2. CAZADOR DE OPORTUNIDAD m 3. CAZADOR DE VALOR

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

RAAD

pAPAY

2020
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TIPOS DE COMPRADOR EN COLOMBIA

1. CAZADOR DE PROMOCIONES B 2. CAZADOR DE OPORTUNIDAD N 3. CAZADOR DE VALOR

ALIMENTOS

HOGAR

MODA

SALUD

EDUCACION

ENTRETENIMIENTO

TRANS/COM

VARIOS

TOTAL

2019 2020 2021 ene- marzo

La compra por valor de bienes y servicios tuvo un crecimiento general en todos los grupos de
consumo y en lo corrido de 2021 mantiene esta tendencia, a excepcion de los gastos en moda,
donde la oportunidad crece. Del mismo modo, se puede apreciar, que las compras por

promocion comienzan a aumentar en el mercado.
61 @CONSUMIENDO



TIPOS DE COMPRADOR EN COLOMBIA
= 1. CAZADOR DE PROMOCIONES m2. CAZIADOR DE OPORTUNIDAD m 3. CAZADOR DE VALOR
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El freno de las compras por promociones en 2019, fue una buena condicion para la busqueda de valor en
2020, donde los compradores no buscaron precio, sino los productos que necesitaban durante los
aislamientos para tener la mejor calidad de vida posible y reducir el riesgo de comprar cosas de mala
calidad o innecesarias para ellos. En lo corrido de 2021, los dos primeros meses tuvieron una preferencia
promocional y en marzo se volvid a la busqueda de valor.
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;.COMO LO PAGO?

m 1. Efectivo m2Debito m3.Crédito m4.0tra, 3Cudle

2010 2011 AOR W 2013 AR 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Estos fendmenos han hecho que la dindmica de las misiones de compras y pedidos cambien en
frecuencias, medio de pago y canales; asi, desde 2017, la participacion de las fransacciones en
efectivo se han venido reduciendo en el mercado, debido al crecimiento de la participacion
del uso en tarjeta de crédito y débito, sin embargo, mads del 97% de las transacciones de
compras y pagos se hacen en diferentes formas de efectivo

; RAQDVY:::



LUGAR DE COMPRA

= 12. Hard discount
= 11. Catalogo
m 10. Otro Cudile
= (09. Punto autorizado
m 08. Supermercado
07. Internet
m06. Zona comercial
m Q5. Centro Comercial
m04. Aimacén de la marca
m (3. Gran Cadena

m 02. Vendedor ambulante

m Q1. Tienda de barrio

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Estos fendmenos han hecho que la dindmica de las misiones de compras y pedidos cambien en
frecuencias, medio de pago y canales; la fienda de barrio, sigue con mds del 58% de las
misiones de compra y pagos de los compradores, y los Hard Discount en 2020, fueron un
elemento fundamental por su cercania y bajo desembolso, al igual que las compras por internet
que fueron el 1,1% de las transacciones de los encuestados.

o RAQDV3:::



¢PIDIO DOMICILIO EL MES PASADO? ¢POR DONDE PIDIO EL DOMICILIO?
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En el cambio de canales, 2020 fue el acelerador de la dindmica de domicilios, que en 2019 cerca del 30% de los
hogares encuestados los pedian y en solo un ano, estos suben a mas del 40%; donde la llamada telefénica sigue
siendo el lider de la categoria, y en marzo de 2021, se ve un cambio femporal de la dindmica de crecimiento de
las aplicaciones debido a los vigjes que hacen las personas de vacaciones por fuera de las ciudades.
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Son muchas las razones por las que
compramos productos, y estas se
pueden dividir en dos grandes
acciones: por necesidad y gusto.

Desde 2015, las compras por gusto
venian creciendo de manera
Importante en las decisiones de las
personas, y desde 2018 esto comenzo
a cambiar debido a un cambio
poblacional y no a un cambio en las
preferencias de las personas: la llegad
de la migracion venezolana.

En 2020, claramente esto se acentia
por las restricciones, la pérdida de
ingreso de los hogares y los cambias
en la estructura de la canasta de
gasto.

66
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iPOR QUE COMPRAN LOS COLOMBIANOS?
(AGREGADO DE RAZONES)

m NECESIDAD = GUSTO
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iPOR QUE COMPRAN LOS COLOMBIANOS?
(AGREGADO DE RAZONES

m NECESIDAD GUSTO
Son muchas las razones por las que N —
compramos productos, y estas se

pueden dividir en dos grandes
acciones: por necesidad y gusto.
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Desde 2015, las compras por gusto
venian creciendo de manera
Importante en las decisiones de las
personas, y desde 2018 esto comenzo
a cambiar debido a un cambio
poblacional y no a un cambio en las
preferencias de las personas: la llegad
de la migracion venezolana.

En 2020, claramente esto se acentia
por las restricciones, la pérdida de
ingreso de los hogares y los cambias
en la estructura de la canasta de
gasto.

& RAQDVY:::
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Como el comprador cambia entre
comprar por promocion y por valor, el
consumidor (el usuario), al usar los bienes
y servicios tiene una escala similar,
pasando de ser un aprendiz en el uso de
la categoria, a ser un conocedor del uso
del producto y logrando ser un experto
vinculado emocionalmente al producto y
a la marca.

Desde 2010, el nivel de aprendiz se ha
reducido de manera importante en el
consumo en Colombia, lo cual debe
entenderse de dos maneras:

-Que las personas han aprendido a usar
mejor los productos, obteniendo una
mayor satisfaccion.

-Que menos personas, estdn probando
nuevos productos, porque el mercado no
les ofrece algo que les permita arriesgarse
a probar en ese momento de su vida...
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:QUE FUE LO ULTIMO QUE COMPRO?
m ALIMENTOS mHOGAR m MODA m SALUD m EDUCACION m ENTRETENIMIENTO = TRANS/COM = VARIOS

2010 2011 AR W 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

TIPOS DE CONSUMIDOR EN COLOMBIA
m 1. APRENDIZ m2. CONOCEDOR m3. EXPERTO

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
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TIPOS DE CONSUMIDOR EN COLOMBIA
m 1. APRENDIZ m2 CONOCEDOR m3.EXPERTO

FEB-19 MAR-19 ABR-19 MAY-19 JUN-19 JUL-19 AGO-19 SEP-19 OCT-19 NOV-19 DIC-19 ENE-20 FEB-20 MAR-20 ABR-20 MAY-20 JUN-20 JUL-20 AGO-20 SEP-20 OCT-20 NOV-20 DIC-20 ENE-21 FEB-21 MAR-21

El menor consumo de bienes que se conocen menos o el probar nuevas opciones no fue lo que
hicieron los consumidores durante el aislamiento, por el contrario, buscaron consumir productos

gue ya conocian, para asegurar la satisfaccion de sus expectativas, necesidades y gustos en un
momento de mucha incertidumbre.
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iCUAL FUE LA RED QUE MAS USO AYER? i CUAL FUE LA RED QUE MAS USO AYER?
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El uso de redes social es muy dindmico en los encuetados, donde mds del 70% informan que las
usan mensualmente; dentro de sus preferencias de uso, Whatsapp es el lider, seguido por
Facebook e Instagram, los cuales compiten por el segundo lugar desde hace meses.
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@CONSUMIENDO

:SI TUVIERA UNA HORA MAS AL DIA, QUE HARIA?

&SI TUVIERA UNA HORA MENOS AL DIA, QUE DEJARIA DE HACER?
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@CONSUMIENDO

HORAS DE CONSUMO EN 4 PRI
J I4EMPO CONSUNIMOS?
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IMPACTO DEL CORONAVIRUS

+CUANTAS HORAS CONSUMIMOS AL DIA, S| SUMAMOS LAS ;COMO REPARTIMOS EL TIEMPO EN UN DfA?
HORAS DE CONSUMIMOS DE CADA COSA? TIMESHARE
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IMPACTO DEL CORONAVIRUS
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IMPACTO DEL CORONAVIRUS

oo ONER GO AL <G s o
DIA CONSUMIMOS DE CADA COSA?
B GASTO EN CASA mGASTO POR FUERA DE CASA m CONSUMO EN CASA  m CONSUMO FUERA DE CASA
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Tiempo en Casa
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Consumidor - Buscador

78

Experto

Aprendiz

. £ \
e

Comprador - Cazador

Al entender como nos comportamaos
como compradores y cComo
consumidores, se puede hacer un
andlisis de cudantas personas estan
comprando y consumiendo segun su
condicion, las condiciones y
preferencias de ese momento,
dejandonos ver que no todo €l
tiempo somos iguales.

Este ejercicio permite ver que
personalidades hay en el mercado y
los cambios contfinuos que se
presentan.

mmmmmmm



SEGMENTOS DINAMICOS EN COLOMBIA
w1.LIQUIDA =2 PRUDENTE ®3.INTENSA m4. EFICAZ ®5 COMODA m6. TRANQUILA =7.OPTIMIZADORA =8 ACTUAL m9.PLENA
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Durante la mds reciente guerra de promociones (2015-2018), la personalidad Eficaz

(el Cazador de Promocidén y Conocedor del consumo del producto) liderd la cantidad de
transacciones y de momentos de consumo; en 2020, esto cambio y la personalidad Tranquila
(Cazador de Valor y Conocedor del consumo del producto), fue el gue mas crecid durante

el aislamiento, como estrategia de buenas compras y un consumo prudente. -
79 Rl\(:lD\’zlﬁ"“Sedge



Consumidor - Buscador
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7. OPTIMIZADORA 8. ACTUAL

9. PLENA
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. EFICAZ m 5. COMODA

m 1. LIQUIDA B 2. PRUDENTE

Comprador - Cazador

m 6. TRANQUILA

Durante la mads reciente guerra de
promociones (2015-2018), la
personalidad Eficaz (el Cazador de
Promocion y Conocedor del
consumo del producto) liderd la
cantidad de transacciones y de
momentos de consumo; en 2020,
esto cambio y la personalidad
Tranquila (Cazador de Valor y
Conocedor del consumo del
producto), fue el que mas crecid
durante el aislamiento, como
estrategia de buenas compras y
un consumo prudente....

... la personalidad Plena, llega a su
partficipacion mas alta y la Eficaz,
sigue siendo la mdas grande.
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GDP LEVEL - LATAM

MEXICO
Guatemala; 116,6
COLOMBIA

PERU
BRAZIL

Panama; 115,0

Honduras; 112,7

LATA Colombia; 110,8

CHILE '
UNITES STATES

Costa Rica; 109,5
) Chile; 109,9

/ Peru; 109,7

LATAM; 107,9

United States; 107,8
Brazil; 105,8

El Salvador; 105,3

Mexico; 102,7
Nicaragua; 102,3
Argentina; 100,8

Ecuador; 100,2

ARGENTINA
ECUADOR

2019 2020P 2021 P 2022P 2023P 2024P 2025P

GDP INDEX (BASE 100 IN 2019)

2020 P|2021 P

2019
Paraguay 100,0
Guatemala 100,0
Dominican Republic | 100,0
Bolivia 100,0
Honduras 100,0
Uruguay 100,0
Chile 100,0
United States 100,0
Canada 100,0
Panama 100,0
Colombia 100,0
Peru 100,0
Costa Rica 100,0
LATAM 100,0
Brazil 100,0
El Salvador 100,0
Mexico 100,0
Nicaragua 100,0
Argentina 100,0
Ecuador 100,0
Puerto Rico 100,0
Venezuela 100,0

Note: RADDAR modeling, based on the World Economic Oulook of the International Monetary Fund of October 2020;
These data may change according to the events that occur in each country, and should be taken as a reference. 81



With this, per capita consumption in Latin American households is expected to recover, despite the fact that this may take a
longer time for some countries, a recovery that will go hand in hand with higher levels of household income.

HOUSEHOLD CONSUMPTION PER CAPITA INDEX HOUSEHOLD CONSUMPTION INDEX PER PERSON
2019 ({2020 P (2021 P
CHILE Panama; 110,7 Paraguay 100,0
PERU :
United States; 108,4  |Puerto Rico 100,0
108,0 COLOMBIA Colombia; 105,7 Panama 100,0
. BRAZIL Nicaragua; 106,0 ;
LATAM Guatemala; 105,1 Nicaragua 100,0
* Brazil; 106,4 .
UNITED STATES b Honduras; 1045 United States 100,0
/ America; 104,7 Canada 100,0
103,0 o
// Chiles 1024 Guatemala 100,0
Dominican Republic | 100,0
/’;7, El Salvador; 100,0 Uruglu;y P! 100'0
Costa Rica; 98,6 -
08,0 /’/ ; Brazi 1000
: Mexico; 97,1 Boliv 1000
 — \ | Argentina; 97,0 oma : :
=7 \\ Colombia 100,0
050 ‘ = Ecuador; 93,9 America 100,0
\/ Honduras 100,0
‘ | Chile 100,0
4 Peru 100,0
88,0
El Salvador 100,0
Costa Rica 100,0
Mexico 100,0
83,0 Argentina 100,0
2016 2017 2018 2019 2020P  2021P  2022P  2023P  2024P  2025P Ecuador 100,0
RAG Dvu Comeumer Note: RADDAR modeling, based on the World Economic Oulook of the International Monetary Fund of October 2020;

Group These data may change according to the events that occur in each country, and should be taken as a reference. 82



VARIACION ANUAL DEL CONSUMO POR PERSONA REAL

2019pr 2020pr 2021pr

- »
2019pr 2020pr 2021pr
8,85% ’ 8,85% 8,85%

-0,80% -0,80%

-10,45% 1-10,45%

Con tecnologia de Bing
© HERE, MSFT, Microsoft, Wikipedia

Haciendo un ejercicio de proyeccion, desde lo que sabemos de los PIB por departamentos que publico el DANE, estimamos que
podria pasa en la cuenta del consumo de los hogares en cada departamento y lo ajustamos a poblacion, con el fin de visibilizar
cudn creceria el consumo de hogares por persona en cada departamento, segun los datos de DANE y no los datos de RADDAR.

nsumer

83 feb-21 001-TOTAL (T ) COLOMBIA PROMEDIO RAADVY &=
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2018p

COLOMBIA FORECAST - COLOMBIA HC PER CAPITA-

2019pr

HOUSEHOLD CONSUMPTION PC

2020pr

7

2021pr

7.

2022pr

=@==Guaviare - 104,4
==@==San Andrés - 103,7
Caquetd - 102,9
Tolima - 102,3
==@==Boyaca - 102,2
==@==Quindio - 102,0
e=@== Arauca - 100,8
«=@==Huila - 100,6
=@=Narino - 100,5
==@==\/aupés - 100,4
==@==Bogota D.C. - 100,3
=@=\/alle del Cauca - 100,2
==@==_Caldas - 100,1
Risaralda - 99,90
Antioquia - 99,09
COLOMBIA - 99,04
Chocé - 98,68
Santander - 98,65
e=@==Cauca - 98,61
==@==Putumayo - 98,50
=@==Bolivar - 98,41
==@==Amazonas - 98,31
=@==[\Vagdalena - 98,07
e=@==Sucre - 97,93
Atlantico - 97,46
Meta - 97,36

Norte de Santander - 97,30

Cordoba - 96,39

Cundinamarca - 96,30

Casanare - 95,67
=—=@==|a Guajira - 95,62
e=@==Cesar - 95,38
=@==Guainia - 92,59
=—=@==\/ichada - 87,93

Guaviare

San Andrés

Caqueta

Tolima

Boyaca

Quindio

Arauca

Huila

Narino

Vaupés

Bogota D.C.

Valle del Cauca

Caldas

Risaralda

Antioquia

COLOMBIA

Chocd

Santander

Cauca

Putumayo

Bolivar

Amazonas

Magdalena

Sucre

Atlantico

Meta

Norte de Santander

Cérdoba

Cundinamarca

Casanare

La Guajira

Cesar

Guainia

Vichada
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camiloherrera@raddar.net

@consumiendo
@RADDARCKG
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