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2021: 11,4%
2020:11,8%
Plantas: 2
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Presencia
en nuestra
region
estratégica

[GRI 2-1] [GRI 2-6] [GRI 2-7]

Distribucién y ventas

®© O

Carnicos Galletas Chocolates
Tresmontes Alimentos al Helados
Lucchetti Consumidor

Otros Produccién Distribucién

Plantas de
produccion

Paises con red
de distribucién
y plantas de
produccién

\

México

2021: 3,0% @ @
2020:2,8% N

Plantas: 2 ‘@ )

Centroamérica
2021:10,2%
2020:10,2%
Plantas: 6

Republica  2021:1,9% @%
Dominicana 2020:1,7%

y el Caribe
60
000
oo JE)

Plantas: 1

Colombia
2021: 61,1%
2020:60,1%
Plantas: 29

Cafés
Venezuela
- Plantas: 1
Pastas \_/
@ Ecuador
Servicios , 2021:1,3% @ @
2020: 1,4%

Peru
2021: 2,0%
2020:2,2%
Plantas: 1

Chile

2021: 6,4%
2020:7,2%
Plantas: 4 ‘

Malasia* *Esta operacién no se
Plantas: 1 consolida en las cifras del

Negocio por no tener mas
\

de 50% de participacion.

Otros

Filipinas
Sudéfrica

2021:2,7%
2020:2,7%

Composicion
accionaria
31 de diciembre de 2021

12.574

Accionistas
z 35,7%
] GRUPO
5 uras
9
9,9%
ry
N4
GRUPO ARGOS
21,9%
Fondos

colombianos

6,3%
Fondos
internacionales

26,2%
Otros
inversionistas
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Participacién de mercado
Fuente: Nielsen

En Colombia™*
53,7% Participacién

I} consolidada de Grupo
Nutresa en Colombia

Golosinas de chocolate (D 70,5%

Carnes frias G 57.5%
Chocolates de mesa G 55,8%
Pastas

Galletas @ 50,6%
Café molido G 50,7%
Nueces Gl 42,5%
Café soluble &G 37,4%

Modificadores de leche GElD 34,1%

En Chile
BIF*
Pastas

Café
Papas fritas

En México
BIF*

*Bebidas Instantaneas Frias

En hamburguesas en Colombia.
En heladerias en CostaRicay
Republica Dominicana.

**Modelo de estimacién del mercado completo que integra diferentes
fuentes de informacién de Nielsen (RMS, HomeScan, matriz coberturas
industriay crowdsourcing). Incluye Discounters y venta directa, entre

otros. No incluye canales institucionales y maryoristas.

Estructura empresarial
[GRI 2-6]

©000 V0 QO

:{'f}i Comercial
“(* nutresa © O O O

neaventa © O O O o)
la (Al
Re_ceHa ATI.AlN'I’IC O O O O O

Food Service

Red de ventas

y distribucién O O O O O

internacional

L)

{f)z senvicios
)L) nutresa © O O O O

Modelo de negocio

Nuestra gente

Promovemos ambientes de
participacién, el desarrollo de
competencias del sery el hacer, el
reconocimiento, el fortalecimiento
del liderazgoy unavida en
equilibrio para las personas.

(&

Nuestras marcas

Nuestras marcas son lideres en los
mercados en los que participamos,
son reconocidasy apreciadas, nu-
tren, generan bienestary hacen parte
del dia a dia de las personas con la
mejor relaciéon precio-valor.

=3

Nuestra llegada al mercado
Nuestra amplia red de distribucion
y capacidades de llegada al merca-
do, con una oferta diferenciada por
canalesy segmentosy con equipos
de atencioén especializados, nos
permiten tener nuestros productos
disponibles, con una adecuada
frecuenciay unarelacién cercana
con los clientes.

Principales riesgos de
nuestro modelo de negocio

Volatilidad en precios
de las materias primas
y en tasas de cambio.

0\ Cambio enregulaciones
@ en materia de nutricién
y salud.

negocios por un entorno
altamente competitivo.

Afectacion de los
8888

Int:

Ventas por canal Grupo Nutresa

® Tradicional
(tiendasy
autoservicios)

® Cadenasde
supermercados

® Alternativo

® Alimentos al
Consumidor

® Institucional

© Industrial
Colaboradores A
directos, indirectos 47 9 9
y aprendices B
26,2% 73,8% Clientes
ernacional Colombia 1.540.189
(Directos, indirectos y aprendices) Puntos
deventa:
O ﬁ 1.286.022
4|> (| ) Empresarias
36,0% 64,0% Novaventa
(Directos y aprendices) 254.167

Transformacién digital

Capacidad corporativa para contribuir a la
sostenibilidad de la Organizacién, mediante la:

Apropiacion

de nuevas
Evolucién formas de Incursién
dela cultura trabajo en nuevos
modelos de
( negocio

Apalancados en tecnologias, mejorando las
ventas, la experiencia y la competitividad.

( Iy OBJETIVO 2030

~(~ DUPLICAR

nitresa INGRESOS

Con retorno superior al costo de capital

Y)e
A

De 202022030

Nuestra estrategia esta dirigida a duplicar,
al afio 2030, las ventas logradas en 2020;
obteniendo retornos superiores al costo de
capital empleado.

Para lograrla ofrecemos a nuestro consumidor
alimentos y experiencias de marcas conocidas

y apreciadas; que nutren, generan bienestary
placer; que se distinguen por la mejor relacién
precio/valor; disponibles ampliamente en nuestra
region estratégica; gestionados por gente
talentosa, innovadora, productiva, comprometiday
responsable, en un marco de desarrollo sostenible.



Resultados 2021

Consolidacion de nuestros compromisos a 2030

indice de satisfacciéon

Personas Aporte de Ventas ROIC Ejecucién plan
formadas en marcas lideres cifras en millones 2021:9,1% de geografias de clientes
LA/FT/FPADM al crecimiento de COP 2021: 100% de 2021 - Colombia: 89%
2021:30.455 en ventas 2021:12.738 cumplimiento 2021 - Internacional: 89,5%'
2021:53,9% logrando el 42,9 del "La tltima medicién de satisfaccién

indice de desarrollo de internacional se realizé en 2020.

geografias.
Produccion \! | ims:,

o, el Crecim
fabricada aeso % 'ento conalos drottal
en centros gitales
. 0,
certificados 100% efecucis 2021: 6,8%
ejecucion
2021:91,8% del p{an de ROIC superior
desarrollo al costo del capital

de geografias

2021: -7,49%

2021:-5,5%

2Base 2020 por tonelada producida.

Member of

Dow Jones

Sustainability Indices

Powered by the S&P Global CSA

provienen de
marcas lideres

Reducir 40%

reutilizables
o compostables

100% .
aumento de
ventas

50%

Desarrollo de  Competitividad

geografias

Categorias,
marcas, redes
y experiencias

Sustainability Award

S&P Global

Abastecimiento

responsable

Transformacién
digital

Investigacion e
innovacion efectivas N

COMMUNITY MEMBER

20% de los
ingresos mediante
canales digitales

a consumidor
y cliente

80%

o climay

en:lsnones compromiso

f;;':)%er CRECIENTE organizacional

UGl Medio ambiente GENERACION e

D Variacién ’ Iaﬁi:ginlll::‘e): = DE VALOR deltalento  EERHAUN D Climay
emisiones y contratistas compromiso
alcance empgess organizacional
1.000

1y 22 reciclables, proyectos en 2021:83,0%

comunidades
que desarrollan
capacidades

D Proyectos en

) Empaques comunidades
reciclables, 100% ingresos de que desarrollan
reutilizables o materias primas abastecidas {nnovacion :

productivay sosteniblemente, 50% capacidades
compostables conservando de innovacién 2021: 243
2021: 85,7% la biodiversidad ensaludy
nutricién

D Variacién del D Exitos
consumo de innovadores
energia no por empleado
renovable? 2021:0,19

D Inversiéon

D Variacién D Materias primas D Inversién .
del consumo abastecidas en gestién D LTIFR D Innovacién en calidad
de agua? productiva y ambiental colaboradores ensaludy g:;‘gﬂ“
2021: 1.85% sosteniblemente cifrasen 2021:3,60 nutricién millones de COP

2021: 49% millones de COP 2021:37,1% 2021: 137.772
2021:31.071 . .

) Energia ) Abastecimiento DLTIFR D Inversién en D Ingresos de
eléctrica local contratistas comunidades innovacién
renovable 2021:80,2% 2021: 6.42 cifrasen 2021: 17.2%
2021:86,4% ’ millones de COP !

2021: 159.656

l Emisor
“ElReconocimiento Emisores-IR, otorgado
por laBolsa de Valores de ColombiaS. A, no es

una certificacién sobre la bondad de los valo-
res inscritos nisobre la solvencia del emisor”.



Crecimiento rentable

[GRI 2-6] T Ali 1
Carnicos Galletas Chocolates Cafés resmonte_s |ment?s a Helados Pastas Otros
A Crecimiento Lucchetti Consumidor
W Decrecimiento m
s &
Ventas totales
Miles de millones de COP 2356 2145 2249 2224 1965 1737 1883 1501 1203 1117 964 660 575 453 426 405 1117 766
12.738 Crecimiento
2020:11.128 M\ 14,5% ' '
0 °
2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020
A%8% A% &131% M183% 476% M46,0% MA&192% A& 54% A& 46,0%
Mm“esdemmmesdecop 227 284 205 301 263 032 225 218 148 145 225 o3 90 78 61 o3 89 40
1.532 Margen 2021
2020: 1.444 12,0%
Crecimiento Margen 2020 . .
A 6,2% 13,0% 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020
. WV -20,0% W-32,0% A& 13,0% A& 3,2% A 2,0% & 172,0% & 155% W-26% 4 122,0%
S 2021:9,6%  2021:91%  2021:13,4%  2021:11,9% 2021:12,3% 2021:23,3%  2021:15,6% 2021:14,3% 2021:8,0%
£ 2020:13,2% 2020:13,5% 2020:13,4% 2020:13,7% 2020:13,0% 2020:12,5%  2020:16,1%  2020:15,5% 2020:5,3%
Ventas Colombia
Miles de millones de COP 21411929  1.0811.026 1.156 1.048 788 660 660 137 575 433 420 400 957 709
Volumen 2021
7.779 4,4%
2020:6.691 Precio 2021 ' .
1,4% . N/A () [ ) .
Crecimiento 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020
A 16,3% Volumen 2020
Porcentajede | 4% A10% MA&54%  A&103% M&194% A511% &192% M&50% 350
ventas totales | Precio 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020
611% 6,2% Volumen 51% 59% -2,2% 1.5% 29% 2,0% 12,6% -3,6% N/A 16,6% -6,8% -0,5% 4,7% 26,0% 48,6%
Preclo 56% 50% 7,7% 3.2% 7.3% 17% 6,0% 3.7% 2,3% 89% 5,6% 12,4% 72% 8,6%
Ventas
internacionales 57 59 311 324 215 187 321 301 292 051 81 o1 1,6 1,1 42 15
Millones de ddlares
1.322
N/A
2020:1.200 Por(t:enttajte i;le ® [ ] Ld
Crecimiento ;;”ga; otales 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020
10,2% e
4 10,2% V-22% W-38% M149% M&163% 4M65% M 32,4% A 375% A 175,8%
Variacién en precios y volimenes sin Alimentos al Consumidor
Porcentaje de las ventas - Porcentaje del ebitda Ventas de
- ® Carnicos - . o
por Negocio © Collois por Negocio productos innovadores 17,2%
(% sobre las ventas totales)
8% @ Chocolates 4,0% °.8% 2020: 19 6%
3,3% 18,5% ® Café 14,8% -+ 17,07
4,5% <G o o 5,9% 2019:23,0%
70 ® TMLUC e
7,6% .Alimentc?sal 14,7% 13,4% o
0.4% 17,7% Consumidor Crecimiento de las
’ ® Helados exportaciones en USD o
Pastas 9,6% 171% desde Colombia 16,4%
0,
14.8% 15,4% ® Otros 14.7%
14,6% 6,1% 4,4% 3,1% 1,7%
Diversificacién de Material de empaque Trigo Aceites Res Polloy pavo 36,7%

materias primas
% costo de produccién

*Incluye mano de obra
directa, CIF y otras materias
primas menores.

4,9%
Cacao

4,2% 2,8%
Azlcar | Leche

13,8%
Café

7,7%
Cerdo

( Mds informacion en http://informe2021.gruponutresa.com/pdf/informe_2021.pdf ]

https://data.gruponutresa.com/informes/Informe
independiente_2021-Grupo_Nutresa.pdf

Con el fin de formarse una opinién mas amplia
y profunda sobre las acciones realizadas y

los resultados obtenidos por Grupo Nutresa
S.A.sobre el desempefio social, ambiental

y econémico, lea junto a esta publicacién

elInforme del auditor independiente de

aseguramiento limitado en la pagina:
KPMG Advisory, Tax & Legal S.A.S. | Marzo de 2022




