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[GR1 102-4] [GRI 102-7]

Distribucién y ventas
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Chocolates Cafés Tresmontes  Alimentos al Helados

Galletas Cérnicos
Lucchetti Consumidor

Estados Unidos
2019:9,2%
2018:7,3%
Plantas: 3

México . ——
2019: 3,4% :
2018:3,6%
Plantas: 2

Centroamérica

2019:9,8%
2018:9,6%
Plantas: 5

ONOOOCNO06CC0,
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2019: 2,3%

2018:2,3%

Plantas: 1
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g e Ecuador

2019: 1,4%
2018:1,5%
g Malasia g
Plantas: 1

!;\_ Plantas: 1
L%
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Pastas Produccién § Distribucién 3 Servicios

Republica
Dominicana
y el Caribe
2019:1,9%
2018: 1,8%

el . Colombla
bt 2019: 62,3%

» 2018: 63,6%
Plantas: 30

90,0060 CC0

b\ Venezuela

Plantas: 1

Chile

2019:7,5%
2018:8,1%

Plantas: 3

Otros

2019:2,2%
2018:2,2%

Composicién accionaria
31 de diciembre de 2019

\ 47 & 14 Fuente: Deceval
L] =
’ 4 sura -

Plantas de Paises 35,3%

produccién dC0n I:d de
istribucion
y plantas de 11 0037
produccién Accionistas

Otrosinversionistas Fondos internacionales

27,1% 8,1%

‘ D GRUPOARGOS Fondos locales

9,8% 19,7%




Participacion de mercado - nicisen

Participacion
consolidada de
Grupo Nutresa
en Colombia

En Colombia** : 55,4%

Carnes frias
52,4% Galletas
69,3% Golosinas de chocolate
56,6% Chocolates de mesa
28,4% Modificadores de leche
48,1% Nueces

49,1% Café molido

39,9% Café soluble

Pastas

**Nuevo modelo de estimaciéon del mercado completo que integra diferentes fuentes de
informacién de Nielsen (RMS, HomeScan, matriz coberturas industria y crowdsourcing). Incluye
Discounters, y Venta Directa, entre otros, y excluye canales institucionales y mayoristas.

192.666

Diferenciadores de nuestro modelo de negocio

Promovemos ambientes de participacion,
el desarrollo de competencias delsery el
hacer, el reconocimiento, la construccién
de una cultura de liderazgo, ademas de
una vida en equilibrio para las personas.

Estructura empresarial [(cri102-24]
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Grupo

nutresa

Nuestras marcas son lideres en los mercados
donde participamos, son reconocidasy
apreciadas, nutren, generan bienestary

hacen parte del dia a dia de las personas con

lamejor relacién precio-valor.

Red Novaventa

Mamas Empresarias

Ventas por canal Grupo Nutresa

En Chile 43% 13,8%
L @ Tradicional
BIF* S — (tiendas y autoservicios)
0y
Pastas 8,2% Cadenas de supermercados
oo @ Alternativo
Café o Alimentos al Consumidor
Institucional - Food Service
Papas Industrial
En México
150,2%
BIF*
“Bebidas Instantaneas Frias - Colaboradores
W 45.803
Puntos de venta 27.3% 72.7%
) 1.425.141 Internacional Colombia
En hamburguesas y parrilla
en Colombia. Vendedores: 9.235
En heladerias en Costa Rica y (Directos, indirectos y aprendices)
Republica Dominicana. —
W

fo\l
l
63,8%

Hombres

36,2%
Mujeres

(Directosy aprendices)

Nuestra amplia red de distribuciény capacidades
de llegada al mercado, con una oferta diferenciada
por canalesy segmentosy con equipos de aten-
cién especializados, nos permite tener nuestros
productos disponibles, con una adecuada fre-
cuenciay unarelacién cercana con los clientes.

.§ F)i Comercial
~(~ nutresa QO o O
Ag(?dvento g Wig Ve O O
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_Food Service—
Red d t
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Volatilidad en precios
de las materias primas
y entasas de cambio.

Cambio en regulaciones

en materia de nutriciény

salud en los paises donde
tenemos presencia.

Exploracion
de nuevas
tecnologias

TRA! ACION DIGITAL

Grupo Nutresa avanza en la transformacién digital como parte
fundamental de un modelo corporativo, propositivo e innovador, a través
del desarrollo de iniciativas clave que le permiten evolucionar y ofrecer
mejores experiencias a compradoresy consumidores.

Proyectos de Evolucién Capacidades
capacidades en dela de talento
desarrollo llegada al y cultura
mercado

I

Grupo
nutresa

100 ANOS

88

Afectacién de los
negocios por un entorno
altamente competitivo.

Duplicar
nu estra§
ventas:

Nuestro compromiso a largo plazo

Meta entre el 12%
y el 14% del margen ebitda

Para lograr la meta ofrecemos a nuestro
consumidor alimentos y experiencias de
marcas conocidas y apreciadas, que nutren,
generan bienestar y placer; que se distin-
guen por la mejor relacién precio-valor; dis-
ponibles ampliamente en nuestra regién es-
tratégica; gestionadas por gente talentosa,
innovadora, comprometida y responsable,
que aporta al desarrollo sostenible.




RESULTADOS 2019

De nuestros objetivos estratégicos para 2020

Sensibilizacién

Formacién de

Productos con rotulado

Produccién fabricada

y capacitacién a colaboradores frontal (GDA) en centros certificados
colaboradores en en el Cédigo de 2019: 88'7% 2019: 88'2%
prevenciéonde LA/FT Buen Gobierno 2018: 86,4% © 2018: 84,6% @
+10.700 +15.500
Volumen de ventas
Colaboradores de la de productos que
regién estratégica 120 taleres, cumplen el perfil
harlasy .

formados en riesgos ¢ ) Actuar E t id nutricional Nutresa

n Nresgos,  gimulaciones omentar una vida 2019: 69,3%
crisisy continuidad o tignde  integramente saludable b
de negocio riesgos, crisisy 2018:68,2% @
+2.000 continuidad de

3.216

Referencias que
cumplen con el perfil
nutricional Nutresa )

negocio

. pRROLLO s°s"ENleL$
°

OVACIONEFEq
o ™ 4

Construir una Impulsar el

mejor crecimiento
sociedad rentabley la
innovacién
efectiva

Exitos
innovadores

Proyectos de Desarrollo de

Ventade

CRECIENTE

desarrollo capacidades productos Variacién en la
N con por = innovadores Permanecer ..

de capacidades com1u3i(t)igdes empleado GENERACION enel DJSI productividad

R i 0 . O,
2019: 945 proyectos 0,3 DE VALOR 15% 2019: 4,9 %
2018:879 @ 2018:3,2% @
Colaboradores Exitos innovadores
ensituacién de por empleado

i i Material Consumo .
dlscapactdad de empaque deagua QO/I 9 . 0121
2019: 223 -12% Portafolio con estandares nutricionales -30% 2018:0,21 (=]
. Multiplicar por 2,5 el portafolio
2018: 199 ° que cumple con nuestros estandares
en:’%‘l? :ren b de perfil saludable, sustentados g::;gp;; Ventas de productos

20 l|mp|a en innovacion y renovacion _25% innovadores*

100%

2019: 22,4%

Conversatorios
2018:21,5% @

de Derechos Humanos Gases de efecto

invernadero
-33%

Aprovechamiento
de residuos

90%
Marcas con
ventas mayores

aUSD 50 millones

2019:18
2018:18©

*Incluye productos
lanzados durante los
ultimos tres afios. L]

Inversion
en comunidades

2019: 90.818

2018:70.972 ®
Millones de COP

Reducir el impacto ambiental de las
operaciones y productos

Gestionarresponsablemente
la cadena de valor

con proveedores
locales

2019: 81,1%
2018:83,0% @

Clima
organizacional
2019: 83,0%
2018: 83,0% ©

Millones de COP

Reduccién del

consumo
de material de
empaque*
2019: =21%
2018:-0,7% @

Reduccién de las

ambiental en
laregién estratégica

2019: 25.51

2018:30.078 @
Millones de COP

Reduccién del

Tasade indice de Inversién en calidad ) u

accidentalidad satisfaccién de vida, formacién consumo de energia® emisiones de GEI* consumo de agua®

2019:1,66  declientesen y auxilios para 2019: -22,7% 2019: -46,2% 2019:=31,4%

2018:1,53 @ Colombia empleados 2018: -20,4% ©® 2018:-43,7% ® 2018: -29,2% ®
2019: 871,7% 2019:106.225

Abastecimiento ~ 2018:89,0%©  2018:104.389 @ Reduccién del Inversion en gestién  gase2010. Por

tonelada producida
en Colombia.

" Estareduccién se da
por el suministro de
energfa verde certi-
ficada, considerada
cero emisiones.

MEMBER OF Comprometido
Dow JpneS_ . ) - Emisor
Sustainability Indices (e* AM | siver tass 2020

S AM
In collaboration With . ssmses “ElReconocimiento Emisores —IR, otorgado
porlaBolsade Valores de ColombiaS. A., noes
una certificacién sobre la bondad de los valo-

resinscritos nisobre lasolvencia del emisor”.



CRECIMIENTO RENTABLE 1027

@Crecimiento

@ Decrecimiento

Ventas 2018:9.016
totales Crecimiento
Miles de @ 10,5%

millones de COP

1.347

2018:1.126
Ebitda Crecimiento
Miles de @ 19,6%
millones de COP -
Margen 2019
13,5%

Margen 2018
12,5%

6.204

Galletas

Carnicos

Chocolates

Cafés

© O ® @

2,029 1.823

2019 2018

®On1,3%

2019 2018
®13,5%

2019: 13,6%
2018:13,4%

Margen

1912 1.850

2019 2018

®3,4%

238 228

2019 2018
©4,2%

2019:12,4%
2018:12,3%

1.677 1553

2019 2018

® 8,0%

232 250

2019 2018
® -1,0%

2019:13,8%
2018:16,1%

1210 986

2019 2018

®22,8%

141 99

2019 2018
® a43,5%

2019:11,7%
2018:10,0%

Tresmontes
Lucchetti

Alimentos al
Consumidor

Helados

) © O

1.042 995

2019 2018

®a,8%

142 129

2019 2018
©9,7%

2019: 13,6%
2018:13,0%

815 738

2019 2018

®10,4%

184 85

2019 2018
® 115,7%

2019:22,6%
2018:11,6%

Pastas

476 444 343 302
H m -
2019 2018 2019 2018
®17,0% ®13,6%

68 54 43 33
H = ™
2019 2018 2019 2018
® 25,0% ®32,7%

2019: 14,2%
2018:12,2%

2019:12,6%
2018:10,8%

980 898 1.734 1682 1.011 955 660 623 563 521 476 444 340 300
— 2018:5.737
en as, Crecimiento
Colombia ®81% I I I No
 Miles de . I H B aplica [ I | Hn m
milteesdbEel? 609‘1;”9“ 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018
y9d 70
Volumen 2018 ®91% ®31% ©®5,8% ® 6,0% ©® 8,0% ®1,0% ®13,5%
21%
Ventastorales Precio 2019 2019 2018 | 2019 2018 | 2019 2018 | 2019 2018 No 2019 2018 | 2019 2018
62.3% 1,2% Volumen 8,4% -1,2% 3,6% 09%  3,4% 3,5% 59% 2,4% 3,0% 4,2% 10,2% 0,7%
3% e Precio 0,6% 3,6% @ -0,4% 0,4% = 2,4% 04% @ 01% 2,3% aplica 4,0% 0,7% 3,0% 1,6%
Precio 2018
2,0%
1142 319 313 57 202 201 166 123 318 338 77 73
Ventas 2018:1.109
L EL I Crecimiento
©3,0% I B No No
Millones de délares - . . aplica aplica
Porcenta]ede 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018
P totales ®21% ©-50% ©0,5% ©351% ©O-58% 0O48%
L4
Variacién en precios y volumenes sin Alimentos al Consumidor
° o
Porcentaje de las Porcentajedel
]
ventas por negocio ebitda por negocio
3,4%
48% | 45%
( ) 8,2% ® Galletas
! Carnicos
1 @ Chocolates
® Cafés
® TMLUC
® Alimentosal
Ventas de Consumidor
productos ® Helados
. Y
innovadores ! Pastas i
(% sobre las ventas totales) i ® Otros ! i H
19.2% ' 105% 17,2% 17,6%
O,
22,4%
. ° o ge o~ ° °
2018:21,5% Diversificacion de materias primas s dproduccisn
2017:20,2%
N J @ e &
% e 77%  72% 45%  27% 16% 389% 'SCt‘;Yema”gie
empaque Trigo Cerdo Azlcar Res  Polloypavo tros  obradirecta,
y otras materias
B | TE (T e
112% 52% 35% 26%
Café Cacao Aceites Leche
. - Para mayor informacién
m MAS INFORMACION EN http://informe2019.gruponutresa.com/pdf/informe_2019.pdf

Con el fin de formarse una opinién mas ampliay profunda
sobre las acciones llevadas a cabo y los resultados
obtenidos por Grupo NutresaS. A. sobre el desempefio
econdmico, social y ambiental, lea junto a esta
publicacién el Informe Integrado de Grupo NutresaS. A.

Lainformacién incluida en este resumen ejecutivo

es consistente con la del Informe Integrado de Grupo
NutresaS. A. disponible en la pagina http://informe2019.
ruponutresa.com/pdf/informe_integrado_2019.pdF.

Elalcancey los resultados de nuestro trabajo se describen en el Informe
de Aseguramiento que se encuentra publicado en la pagina web http://
informe2019.gruponutresa.com/pdf/informe_de_verificacion.pdf.

KPMG Advisory Services S. A.S. | Marzo de 2020




