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Distribucion y ventas
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Galletas Cafés Carnicos Chocolates Tresmontes Alimentos al Helados Pastas Otros
Lucchetti  Consumidor

@ Estados Unidos (5]
4 (2

Produccién Distribucién  Servicios

2022:13,5%
2021: 11,4%
Plantas: 2

47 riantas

de produccion

18 Paises con red
de distribucion y plantas
de produccién

-~

2022:10,2%
2021:10,2%
Plantas: 6

@ México
/? 2022: 3,2%
=1 2021: 3,0%
@ Plantas: 2

Republica Dominicana
y el Caribe ®

() Colombia

2022:1,9%

2021:1,9%
Plantas: 1

2022: 59,3%
2021: 611%

@ 2022:1,2%
2021:1,3%

2022: 6,1%
2021: 6,4%
Plantas: 4

2022: 2,0%
2021: 2,0%
Plantas: 1

N Venezuela

Plantas: 1

Malasia
Esta operacion
no se consolida
35 7% Plantas: 1
v 770
Grupo Sura v
Composuc!on 31,3%
accionaria Nugil
S Otros
31 de diciembre de 2022 ’.’ 2022:2,6%
9.711 Grupo Argos '\ 2021:2,7%
Accionistas
on! 23,1% 22
Otros inversionistas e -
Sudéfrica Filipinas




Participacion de mercado

En Colombia**

Participacién consolidada

52,3%

Golosinas de chocolate | IIEID 70,2%
Carnes frias
Chocolates de mesa [ D 53,9%
Pastas
Galletas D 50,5%
Café molido - 51,8%
Nueces - 33,4%
Café soluble - 36,1%
Modificadores de leche - A1,1%
En Chile
BIF* 58,7%
Pastas 28,5%
Cafés 14,6%
Papas fritas 15,3%
En México
BIF* 35,4%

*Bebidas Instantaneas Frias

En hamburguesas en Colombia.
En heladerias en Costa Rica
y Republica Dominicana.

# Z En parrilla en Colombia.

** Modelo de estimacién de mercado ampliado que integra
diferentes fuentes de informacién de Nielsen e informacién
propietaria de Grupo Nutresa.
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O0Q Nuestragente

YY) Promovemos am-
bientes de participa-
cién, el desarrollo
de competencias
delsery el hacer,
el reconocimiento,
el fortalecimiento
delliderazgoy una
vida en equilibrio
para las personas.

Nuestras marcas
Nuestras marcas
son lideres en los
mercados en los

que participamos,
son reconocidasy
apreciadas, nutren,
generan bienestary
hacen parte del dia
adia de las personas
con la mejor relacién
precio-valor.

0. Nuestra llegada
mﬂ al mercado
o Nuestra amplia

red de distribucién

y capacidades de
llegada al mercado,
con una oferta dife-
renciada por canales
y segmentosy con
equipos de atencién
especializados,

nos permiten tener
nuestros productos
disponibles, con una
adecuada frecuencia
y unarelacién cerca-
na con los clientes.

Principales riesgos

@ Volatilidad en pre-

Q@ cios de las materias
primasy en tasas de
cambio.

— P Cambio enregula-
;_9 ciones en materia de
—=J) nutriciény salud.
O Afectacién de los
'{[[D negocios por un
entorno altamente

competitivo.

P 47,5% Tradicional (tiendas
y autoservicios)
23,0% Cadenas de

/ \ supermercados
Ventas

,: I :- 11,3% Alternativo

\ 9= por canal . Institucional

/

" 6,4% Industrial

5,9% Alimentos
al Consumidor

Colaboradores directos, indirectos
y aprendices

Directos, indirectos y aprendices

74,0% Colombia 'OTAL

26,0% Exterior 48-721

Directosy aprendices

\
! 63,8% Hombres TOTAL

36,2% Mujeres 31 0020

Clientes 1.613.340
« Empresarias Novaventa 266.802
« Puntos de venta 1.346.538

10.392

Vendedores

Transformacion digital

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

Evolucién Apropiaciéon Incursién

dela cultura de nuevas en nuevos
formas de modelos de
trabajo negocio

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

%)
(" DUPLICAR
wizsa INGRESOS

Con retorno superior al costo de capital

De 202022030

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

Paralograrla ofrecemos a nuestro consumi-
dor alimentos y experiencias de marcas co-
nocidas y apreciadas; que nutren, generan
bienestar y placer; que se distinguen por la
mejor relacién precio-valor; disponibles
ampliamente en nuestraregién estratégica;
gestionados por gente talentosa, innova-
dora, productiva, comprometida y respon-
sable, en un marco de desarrollo sostenible.



Resultados 2022

Consolidacion de nuestros compromisos a 2030

Ventas ROIC
2022:11,6%
2021: 9,1% (»)

Personas formadas
en LA/FT/FPADM
2022: 31.706
2021: 30.455 (»)

Ejecucidn plan de geografias
2022: 92% cumplimiento
2021: 100% cumplimiento ®
Alcanzando un indice

de desarrollo de geografias
consolidado del 43,1.

cifras en miles de millones de COP

2022:17.038
2021:12.738 (»)

Produccién fabricada
en centros certificados

indice de satisfaccién

de clientes 2022

88,8% Colombia

88,7% Internacional

2021: 89,0% Colombia &
89,5% Internacional &)

2022: 95,6%

ollo,
2021: 91,8% (») vy

aes®

Aporte de marcas lideres
al crecimiento en ventas
2022:52,8%
2021: 53,9% )

100% ejecucién
del plan de

N desarrollo

de geografias

ROIC* superior
al costo del capital ,

20% de los

ingresos mediante

canales digitales
a consumidor

y cliente

aumentode .
ventas )
Desarrollo de
50% geografias
provienen de
marcas lideres

Competitividad

Categorias,
marcas, redes
y experiencias

Transformacién
digital

Reducir 40% 20%
err;isiones ingresos de
alcance innovacion
pleance CRECIENTE
;fo"dedi?daa NECEL TS GENERACION Investigacion

e innovacion
efectivas - 50%
de innovacién
ensaludy
nutricién

y soluciones
circulares

DE VALOR

empaques
reciclables,
reutilizables ..
0 compostables Abastecimiento

responsable

Desarrollo
del talento 80% -
climay
compromiso
organizacional

Variacién emisiones
alcance 1y 2’
2022: -11,3%
2021: -12,6%

100%
materias primas abastecidas

productiva y sosteniblemente,
conservando

la biodiversidad

LTIFR**<1 en
colaboradores

1.000 y contratistas

proyectos en

comunidades
que desarrollan
capacidades

Empaques reciclables,
reutilizables

o compostables

2022:87,2%
2021: 85,7% @)

Proyectos en comuni-
dades que desarrollan
capacidades™**
2022:165

2021: 71@

Variacién del consumo
de energia no renovable’

2022: =7,7%
2021: -5,5% @

Inversién social

Variacién del
consumo de agua’
2022: -2,67%
2021:1,85% @

"Base 2020 por tonelada
producida.

Energia eléctrica
renovable
2022: 89,1%
2021: 86,4% (@

Abastecimiento local

2022:75,7%
2021: 80,2% (®

Materias primas
abastecidas productiva
y sosteniblemente
2022:53,4%

2021: 49,0% @

Inversién en gestion
ambiental
2022:37.800
millones de COP

2021: 31.071 @

LTIFR colaboradores

2022: 3,60
2021: 3,63 @

LTIFR contratistas

2022:5,89
2021: 6,42 @

en comunidades
2022:139.474
millones de COP
2021:159.656 @

Inversién en
calidad de vida
2022:152.254
millones de COP
2021:137.772 @

Ingresos por canales digitales
2022:41%
2021:6,8%

Ingresos de
innovacién
2022:16,1%
2021:172®

Innovacién en salud
y nutricién
2022:45,7%
2021: 42,0% @

Exitos innovadores
por empleado

2022: 0,21
2021: 0,19 @

Climay
compromiso
organizacional

2022: 83,0
2021:83,0 ®

*ROIC, Retorno

del Capital Invertido

por sus siglas en inglés
**|TIFR, Tasa de frecuencia
de accidentalidad con
tiempo perdido, por sus
iglas en inglés.

cumulado desde 2021

“ElReconocimiento Emisores-IR,
otorgado por laBolsa de Valores de
ColombiaS. A., no es una certificacién
sobre labondad de los valores inscritos
nisobre lasolvencia del emisor”.

Member of
Dow Jones
Sustainability Indices

Powered by the S&P Global CSA

COMMUNITY MEMBER




Crecimiento rentable

[GR' 2—6] Miles de millones de COP

Ventas Galletas Cafés Cérnicos Chocolates Tresmontes | Alimentos al Helados Pastas Otros
Lucchetti Consumidor
Totdles 2022 2021 | 2022 2021 | 2022 20212022 2021 | 2022 2021 | 2022 2021 | 2022 2021 | 2022 2021 | 2022 2021
2022:17.038
2021:12.738

(2)33,8% . a .

3.108 2.249 | 2973 1.883 | 2.896 2.356 | 2.509 1.965 1.566 1.203 | 1.204 964 700 575 571 426 1.509 1.117
(2)38,2% (2)57,9% (2)22,9% (@) 27,7% (2)30,2% (2)24,9% @21,7% (2)34,0% (2)35,1%
2022:1.97

2021:1.532

(2)28,6% a .

366 205 244 225 316 227 329 263 183 148 247 225 103 90 74 61 110 89

2022 | 2021 (2)78,4% (2)8,8% (4)39,0% | (225,2% (2241% (2)9,8% (*)14,5% (2)20,6% (222,9%
Mérgen 11,6% 12,0% 11,8% 9,1% 8,2% 11,9% | 10,9% 9,6% | 13,1% 13,4% | 11,7% 12,3% | 20,5% 23,3% | 14,7% 15,6% | 12,9% 143% | 7,3% 8,0%

Ventas

2022:10.108

2021: 7779 .
()29,9% . . A a .

1.488 1081 | 1.230 788 | 2.689 2141 | 1.431 1156 N/A 795 660 | 700 575 | 551 420 | 1.222 957
2022 | 2021 (2)37,7% (2)56,2% (4)25,6% | (2)23,8% (2)20,5% @21,7% (2)31,0% (2)27,6%
Volumen 9,2% 44% | 11,3% -22% | 11,6% 12,6% | 53% 51% | 7,9% 29% A 6,9% 16,6% | 2,9% -0,5%
Precio = 19.0%  114% | 23.7% 7.7% |399% 6,0% | 193% 56% | 147% 7.3% 13,9% 2.3% | 27,3%  56% N/A
Ventas
Internacionales
Millones de délares
2022:1.620
2021:1.322 ' A
(2)22,5% [ ] [ ]
378 311 | 408 292 48 57 | 250 215 | 368 321 96 81 4,9 16 67 42
(*)21,3% (2)39,5% ®-157% | *16,4% (*)14,7% (2)18,2% (4)199,8% | (2)59,5%
Diversificacion de materias primas . Ventas de productos
% costo de produccién 32,9 % innovadores
7% 2,8% 1,6% Otros
6'. ° . '8 ° ’ ° (Incluye mano de obra directa, 16,1%
Trigo Aceites Res Polloy pavo oF o
y otras materias primas menores) (% sobre las ventas totales)
W )9 s .
T EER 0 Crecimiento
19,9% 6,6% a41% 3,9% 31% de las Exportaciones
Café Material de Cerdo Cacao Azlcar Leche desde Colombia (¢ usp)
empaque
33,9%

Porcentaje de las 18,2%  cGalletas 18,5% Porcentaje del

~ Mas informacién

ventas por Negocio 17,4% cafes  12,4% ebitda por Negocio
El_ - Conelfindefor-
livinted Carnicos ] :ﬁ- marse una opinién
' - M mas ampliay
14,7% Chocolates 16,7% . profundasobre las
| =- accionesrealizadas
! \ Tresmontes E y los resultados
! ! Lucchetti "= obtenidos por
\ ) Escanea Grupo NutresaS. A.sobre el desem-
71% Allmentqs al 12,5% y consulta pefio social, ambiental y econémico,
Consumidor elinforme lea junto a esta publicacién el Informe
en linea. delauditorindependiente de asegu-
) )
4'1 % Helados 512 % ramiento limitado. KPMG Advisory,
Tax & Legal S.A.S. Marzo de 2023.
3,4%  Pastas  3,7% ’

8,9% Otros 5,7%



