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Distribucién y ventas

® 6

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% —~

Plantas: 2 ‘@

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

@@ \. ,/

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

y el Caribe
®
2020: 60,1% @
Plantas: 29 ‘

Plantas: 1

Colombia
2021:61,1%

(& 4 *

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

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

Chile

2021: 6,4%
2020:72%
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%

Composiciéon
accionaria
31 de diciembre de 2021

12.574

Accionistas
z 35,7%
] GRUPO
5 uras
9
9,9%
[~ ™
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 Gl 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]
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Modelo de negocio

Nuestra gente

Promovemos ambientes de
participacién, el desarrollo de
competencias del sery el hacer, el
reconocimiento, el fortalecimiento
del liderazgo y 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 atencién 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
de venta:
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 comalos ol
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 S

D Variacién ’ Iaﬁi:ginlll::‘e): = DE VALOR deltalento  EERHIAUN D Climay
emisiones y contratistas compromiso
alcance empcess 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 Inversion .
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 Al |
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 2274 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%
anesdemiuonesdecop 227 084 205 301 263 032 225 218 148 145 225 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
. V-20,0% W -32,0% A& 13,0% A& 3.2% A 2,0% A 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%
2 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 1.048 788 660 660 137 575 423 420 400 957 709
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% M&54%  &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
61,1% 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 59 311 324 215 187 321 301 292 251 81 o1 1,6 1,1 42 15
Millones de ddlares
1.322
N/A
2020:1.200 Por(t:enttajte i;le ® [ ] Lod
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% M65% 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
N - ® Carnicos - . o
por Negocio ° oo 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 °
Pastas 9,6% 17,1% 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 produccion

*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
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Somos
Un Futuro
Entre Todos

En Nutresa trabajamos dia a dia por nuestro propdsito superior “construir un
mundo mejor donde el desarrollo sea para todos”, este define lo que somos,
nuestra esencia y compromiso con las personas, el planeta y la prosperidad.




Presentamos las historias de
nuestros grupos relacionados.

Somos Un Futuro Entre Todos « N
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Sandra y Orlando:
vidas que le dan sentido
a lo que hacemos

Somos Desarrollo del Talento

El talento humano es la fuerza que mueve a
Grupo Nutresa. Conectar el propdsito supe-
rior de la Organizacién con el de cada uno
de sus colaboradores es un horizonte que
inspira el fortalecimiento de esta capacidad.

Gestionar el cuidado de la vida, afianzar el
liderazgo adaptativo, inclusivo y consciente,
y promocionar el autodesarrollo son iniciati-
vas estratégicas de la Capacidad Desarrollo
del Talento.

Orlando Vera trabaja desde hace 27 afios en el
Negocio Tresmontes Lucchetti, Chile. Es un hom-
bre empético que desarrolla su labor de auditor
inspirado en una fuerte conviccién de servicio.

Para llegar a la planta, debe viajar cerca
de dos horas en transporte publico. Durante
los meses mds criticos de la pandemia de
COVID-19, este recorrido le generaba un
profundo temory pocas ganas de ir a trabajar, a
pesar de la responsabilidad que tenia al formar
parte de una empresa que provee alimentos.
Sentia miedo de contagiarse y morir, y, a la vez,
de enfermar a su familia.

“En la pagina de la Organizacién vi que habia
sesiones sicoldgicas y las tomé. El psicélogo me
dijo que existia un 20% de probabilidades de que
me contagiara, pero también un 80% de que no,
si ponia de mi parte y practicaba el autocuida-
do”, cuenta.

“El Desarrollo del talento es atraer, desarro-
llary cuidar alas personas para apalancarlos de-
safios, conectando sus propdsitos con el propd-
sito superior de Grupo Nutresa. Esta capacidad
suma valor a la dimensién Cooperando con las
personas, los aliados y la sociedad, al poner en el
centro el bienestar de nuestros colaboradores”,
explica Damaris Giraldo, de Grupo Nutresa.

Orlando recobré su entusiasmo, sus ganas
de trabajar, y reforzé su confianza: “Lo mejor
que me ha dejado la pandemia fueron las charlas
con el psicélogo”, dice.

«

Cuando senti que ya no tenia
fuerzas para empujar mi carreta,
el psicélogo me dijo: ‘Mejora

las ruedas para que sea mas
liviana’. Esas conversaciones me
permitieron tener mas confianza
en lo que hago, en cémo me cuido,
en mis decisiones, y se llevaron el
temor que tenia”.

ORLANDO VERA
Colaborador Negocio
Tresmontes Lucchetti, Chile.



Sandra Cérdoba tiene 30 afios y es ingeniera mecénica.
En 2021 volvié al pais luego de terminar su maestria en la
Universidad de Purdue, EE. UU., como becaria del progra-
ma Fulbright. Estando aun alli, inicié el proceso de seleccién
para el proyecto C3, la planta de produccién mas moderna
de Grupo Nutresa, y fue elegida para el cargo de coordina-
dora de ingenieria en su montaje, en Santa Marta.

“Grupo Nutresa me ha permitido adquirir conocimiento
y experiencia, pero lo mas valioso es que estoy mejorando
mi capacidad de gerenciamiento, autogestién y trabajo en
equipo”, explica. Tras un nuevo proceso de seleccién, y con
solo un par de meses en la Organizacién, Sandra fue nom-
brada en otro cargo: lider de Produccién y Mantenimiento.

“Cuando estaba iniciando en Grupo Nutresa me habla-
ron del propdsito superior: crear un mundo mejor donde el
desarrollo sea para todos. Eso se ve reflejado en el dia a dia:
no es solo hacer una plantay sacar la mayor ganancia, sino
que estamos buscando el desarrollo de la regién y de todas
las personas que estamos aqui”, cuenta.

La cercania y la confianza que encuentra en su equipo
de trabajoy en sus lideres le permiten sofar con seguir evo-
lucionando en la Compafiia.

Agradezco la confianza
que me entregaron desde
la direccién de la planta.
De la mano de mi equipo,
me dieron la oportunidad
de crecer y desarrollarme
dentro de la Compaiiia.
Llevo mas de ocho meses
como lider de Producciény
Mantenimiento de la planta
C3y hasido un reto muy
interesante”.

SANDRA CORDOBA
Colaboradora de la planta
GC Foods, Colombia.

Somos Un Futuro Entre Todos « ©
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Cold Brew: transformacion

de mentalidad

Somos Investigacion

e Innovacion Efectiva

Grupo Nutresa genera e
implementa nuevas ideas y
soluciones, promoviendo el
emprendimiento y la adaptacién
a nuevos desafios.

Daniel Quijano y su equipo estan tras la inno-
vacion del Cold Brew, un lanzamiento de Grupo
Nutresa que transformé pensamientos de equi-
pos de trabajo y que en 2021 alcanzé USD 23
millones en ventas.

Daniel Quijano es el director de Nuevos Negocios
Internacionales del Negocio Cafés. En 2016, ély su
equipo iniciaron un proceso de vigilancia tecnolé-
gica para entender cémo funcionaban las ventas de
Cold Brew en el mundo. Descubrieron que la indus-
tria estadounidense se habia propuesto, para 2020,
que el 50% de su mercado fuera de bebidas frias.

Con este horizonte, lanzaron un producto cuya
principal caracteristica es la extraccién en frio, un
concentrado de Cold Brew que codesarrollaron con
una de las cadenas de venta de café mas grandes
de EE. UU. “En este proceso, la innovacidn significd
transformacién: del producto, de las personas, de
las capacidades productivas y hasta del Departa-
mento de Calidad”.

“La innovacién es una capacidad que apalanca
el crecimiento, la diferenciacién y la competitivi-
dad. Adquirimos nuevos conocimientos que nos
permiten desarrollarinnovaciones de alto impacto,
alta relevancia para el mercado, y que contribuyen
al desarrollo sostenible de la Organizacién, enmar-
cado en el valor de Cooperar con las personas, los
aliados y la sociedad”, indica Carla Podest4 al ha-
blar de esta capacidad en Grupo Nutresa.

Daniel y su equipo inspiraron un cambio de
pensamiento. El se siente orgulloso porque esta
transformacién les permitié entregar valor a sus
clientes, llegar a nuevos mercados y seguir sofian-
do con aplicar lainnovacién a productos relevantes
para los consumidores.

Sin hacer adquisiciones significativas de
tecnologia, logramos adaptar la capacidad
instalada para hacer Cold Brew; pero lo
mas importante de este proceso fue la
adaptacion del talento humano: toda

la Organizacion se volcé a aprender a
hacer un producto que era totalmente
desconocido y disruptivo”.

DANIEL QUIJANO
Colaborador Negocio Cafés, Colombia.




Botellas que
inspiran el cuidado

Somos Medio Ambiente

y Soluciones Circulares

Grupo Nutresa contribuye a
preservar el medio ambiente
minimizando los riesgos asociados
al cambio climético y generando
nuevas acciones de cuidado.

En su minimercado en Bogot4, Elvia Rosa Pardo
recolecta las botellas del programa Nutresa Reto-
ma. Con su gesto, inspira el cuidado del planeta.

“Si todos pusiéramos un granito de arena para cui-
dar el planeta, seria un lugar mas lindo, menos con-
taminado”, dice Elvia Rosa Pardo, propietaria del mi-
nimercado El Oasis.

En 2021, ubicé en su tienda una urna de reco-
leccién de botellas del programa Nutresa Retoma.
Ademas, les explica a sus clientes cémo llenarlas y
les hace otra invitacién: “Los motivo a que traigan
sus propias bolsas de tela para empacary disminuir
el uso de las plasticas”. Sabe que estos pequefios
cambios suman granitos de arena para mantener el
equilibrio con el medio ambiente.

“En Grupo Nutresa, dentro de nuestra estrategia
de sostenibilidad y desde la dimensién Preservando
el planeta, lideramos acciones para que nuestros
procesos tengan el menor impacto ambiental po-
sible. Para lograrlo, pensamos en maneras de pro-

«

ducir que promuevan la restauracién del suelo, dis-
minuyan la deforestacién, el consumo de aguay la
generacién de gases de efecto invernadero (GEl), al
tiempo que promuevan la circularidad”, dice Maria
Solange Sénchez, colaboradora de Grupo Nutresa

Elvia cuida el planeta inspirada en la belleza de la
naturalezay en su suefio de viviren el campo. Sus ve-
cinos reconocen su esfuerzo apoyando su iniciativa
de circularidad, reciclaje y conservacién.

El planeta es muy lindo, cuidar el agua y la naturaleza es importante para mi. Yo reciclo lo que
mas puedo y motivo a los clientes para que también lo hagan; les explico sobre las botellas y
como llenarlas, y hay muchos que ya lo han empezado a hacer. Todo esto deberia comenzar en
el colegio, desde pequeiiitos, para que los nifios crezcan con la idea de que debemos cuidar el

planeta, asi todo seria mejor”.
]

ELVIA ROSA PARDO
Clienta, minimercado El Oasis, Bogotd, Colombia.

Somos Un Futuro Entre Todos « ory
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Conocimiento y apoyo
para la siembra y la vida

Somos Abastecimiento
Responsable

Cooperacidn, equilibrio y
preservacion del planeta son claves
para que Grupo Nutresa avance

en su objetivo de desarrollar un
abastecimiento competitivo.

Osmalia Rojas forma parte de Cacao Oriente,
una organizacion de cacaoteros del Cesar que ha
evolucionado gracias al apoyo de Grupo Nutresa.

Cuando Osmalia Rojas inicié su produccién de ca-
cao en San José de Oriente, Cesar, Colombia, era
poco lo que sabia sobre el fruto y su cultivo. Desde
2014, ellay los 109 agricultores de la organizacién
Cacao Oriente reciben de Grupo Nutresa capacita-
cién y apoyo para mejorar sus practicas y su rela-
cién con la naturaleza.

En 2021, y gracias al programa de acompafa-
miento Riquezas Natural, Osmalia y sus comparie-
ros aprendieron sobre cuidado del sueloy del agua,
sobre uso responsable de quimicos, sobre protec-
cién de bosques y de fauna nativa, y sobre alimen-
tacién y bienestar personal. “Aprendimos a tener
bonitas relaciones entre nosotros y hasta cémo de-
bemos nutrir nuestros cuerpos”, cuenta Osmalia.

“Nuestro negocio esta intimamente ligado a
varias cadenas agricolas y pecuarias, y desde la
capacidad Abastecimiento responsable es fun-
damental armonizarlas con nuestras metas de
abastecernos de forma sostenible, productiva y
cuidando la biodiversidad. Desde la dimensién Pre-
servando el planeta nos hemos trazado una agen-
da para que en 2030 el 100% de nuestras mate-
rias primas sean abastecidas de forma productiva
y sostenible”, afirma German Zapata, Gerente de
Compras de Servicios Nutresa.

“He crecido agarrada de la mano de Grupo
Nutresa. Los frutos que les entrego son muestra
de que si se puede y de lo que he aprendido”, dice
Osmalia. Su alegria confirma que el aprendizaje y el
apoyo transforman realidades.

Ser proveedora de Grupo Nutresa ha sido

lo mejor que me ha podido pasar. Lo digo

con orgullo: les entrego mi producciéon en
agradecimiento por todo lo bonito que me han
aportado como productora”.

OSMALIA ROJAS
Proveedora de cacao en San José de Oriente, Cesar, Colombia.
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C3: Crecimiento que
impulsa el desarrollo
del Caribe colombiano

A través de la competitividad Grupo
Nutresa impulsa su crecimiento,
desarrollo del talento e innovacién, a
la vez que agrega valor a la sociedad.

En alianza con la ciudad de Santa Marta y con el
objetivo de afianzar su competitividad, la Com-
paiiia construyé la planta mas moderna de Gru-
po. Ademads, con su puesta en marcha, busca
brindar progreso y calidad de vida a los samarios.

Beatriz Martha Davila es asesora de Invest, agencia
de promocién paralainversién en Santa Marta. Hace
cuatro afios empez6 a trabajar con Grupo Nutresa
para hacer realidad la planta de produccién C3,
ubicada en la Zona Franca del puerto de la ciudad y
disefiada bajo criterios de sostenibilidad.

“Aqui tenemos un sistema logistico que conecta
plantas de produccidn, vias, puerto, rio, aeropuer-
toy transporte férreo. Este Ultimo tiene beneficios
ambientales y de costos, y permite circular pro-
ductos hasta La Dorada, Caldas”, indica Beatriz.
Estas ventajas favorecieron la puesta en marcha
de la planta y nutren un ecosistema de competiti-
vidad que se ha empezado a tejer con la llegada de
Grupo a la ciudad.

“La capacidad de competitividad sumavalora
la Organizacién a través de acciones que nos per-
miten anticiparnos a las tendencias del mercado,
gracias al uso eficiente de recursos, la calidad de
los productos y servicios, la innovacién tecnolé-
gica, el talento humano capacitado, y la ubica-
cién geografica estratégica de plantas y centros
de distribucién”, cuenta Jaime Leén Montoya, de
Grupo Nutresa.

“Tener una empresa como Grupo Nutresa, que
cree en Santa Marta, es una luz de esperanza. Les
interesa producir, al tiempo que impactan de ma-
nera positiva a la ciudad y mejoran las condiciones
sociales de su gente”, recalca Beatriz.

Para mi la labor de Grupo Nutresa significa oportunidades, transformacion, inclusion y
bienestar social. Han sido un ejemplo, han traido nuevos temas de conversacién a Santa
Martay estan inspirando procesos de desarrollo en otras empresas de la ciudad”.

BEATRIZ MARTHA DAVILA

Asesoray representante legal de Invest Santa Marta, Colombia.
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Una familia que
comparte bienestar
con sus mascotas

Apalancado en el desarrollo de sus redes,
Grupo Nutresa ofrece marcas lideres
para consolidar su propuesta de valory
entregar nutricién a sus consumidores.

Paola Ramirez confia en los productos Belina para
la nutricion de sus mascotas. Esta marca se sumé en
2021 al portafolio de Grupo Nutresa.

“Cuando vemos un animalito en la calle, nos lo trae-
mos para la casa; no sé cuantos han pasado por aqui.
Ahora tenemos cuatro gatos y dos perras, que son
parte de la familia”, cuenta Paola, consumidora de
productos Belina.

Ademds de alimentar a su manada, siempre tienen
comida para gaticos sin hogar. “Habiamos pasado por
muchos alimentos y con Belina nos quedamos porque
nos funcioné: con la digestién, con la piel y con las
alergias. Sabemos que este alimento es nutritivoy que
eso les dard calidad de vida”, dice.

Belina es una marca de alimentos para mascotas
producida en Costa Rica. En 2021, Grupo Nutresa in-
cluyé su operacién y productos en el portafolio, su-

mando asi a sus opciones de nutricién para todos los
miembros de la familia.

“Inspirar el desarrollo, el crecimiento y la innova-
cién es estar comprometidos con los hogares en tér-
minos de alimentacién y nutricién. Por eso, desde la
capacidad marcas, redes y experiencias, aportamos
al bienestar de las familias ofreciendo accesibilidad y
disponibilidad de nuestras marcasy productos”, expli-
caJorge Arturo Quintero, de Grupo Nutresa.

Para Paola, la buena alimentacién de sus mascotas
es alegria para su hogary una manera de agradecerles
asus perrasy gatos el amor que le entregan a su fami-
lia. “Son incondicionales: sabes que siempre estaran
ahi. Cuando llegas a casay te reciben con esa felicidad
tan grande, sientes un amor puro”, afirma Paola.

Hace mas de dos afios conocimos la marca de
alimentos para mascotas Belina y nos ha ayudado
muchisimo. A una de las perritas le mejoro la piel
y a la otra la digestion. Buscamos lo mejor para
ellas a largo plazo y con este alimento estamos
tranquilos porque sabemos que les brinda una
buena calidad de vida”.

PAOLA RAMIREZ
Compradora de productos Belina, Costa Rica.



Canales digitales que
acompanan familias

Apalancado en nuevas
tecnologias, Grupo Nutresa
evoluciona su culturay

sus formas de trabajo para
mejorar la experiencia de sus
clientes y consumidores.

Liliana Ruiz y su Familia disfrutan de
canales digitales que les permiten tener sus
hamburguesas favoritas en casa.

“Llegué a Bogoté a estudiar Medicina a los 18
afios. Mis tres hermanas ya vivian en la ciudad y la
primerasalida que hicimos fueacomerakEl Corral.
Ellas eran fandticas y yo quedé enamorada”,
cuenta Liliana Ruiz, consumidora de El Corral.

Su esposo y su hijo viven igual de entusiasma-
dos con los productos del restaurante. Durante
los primeros meses de la pandemia de COVID-19,
empezaron a pedir sus hamburguesas por plata-
formas de domicilios, pero pronto se enteraron
de que El Corral tenfa una linea propia y migra-
ron. “Tardamos unos meses en adaptarnos, pero
hoy disfrutamos de una comida que llega calien-
te, cuidaday sentimos confianza”, dice Liliana.

“Para Grupo Nutresa, la transformacién digital
significa un cambio organizacional que parte de
la transformacién de la gente y de los modelos
de trabajo al incorporar servicios digitales. Es una
combinacién de tecnologias y formas de hacer las
cosas. Esta capacidad apalanca el resto de las ca-
pacidades de Grupo y suma valor a la dimensién
Inspirando el desarrollo, el crecimiento y la inno-
vacién”, explica Rafael Rios, lider Estrategia y Ex-
periencia Digital de Grupo Nutresa.

Gracias a estos avances, la Organizacién
acompana a los hogares colombianos y fortalece
sus vinculos con ellos: “Somos fieles a El Corral
por la calidad de sus hamburguesas, pero tam-
bién porque son una tradicién y hacen parte de
nuestras vidas”, indica Liliana Ruiz.

Las hamburguesas de El Corral son tnicas, tienen ese no sé qué en el
pan, la carney las preparaciones. En nuestra familia son una tradicion,
las pedimos directamente al restaurante porque llegan rapido, calientes
y las personas que las entregan son muy amables”.

LILIANA RUIZ
Consumidora de El Corral, Colombia.
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Productos con historia
para el mundo

Grupo Nutresa llega a nuevos
mercados mundiales potenciando
lainclusién y reconociendo la
riqueza de la diversidad.

Nuestro avance como Grupo Nutresa en nuevas
geografias es cada vez mas relevante. Alianzas
como la que tenemos con El Suiper, la cadena de
supermercados hispana mas grande de EE. UU.,
lo demuestran.

El Sdper es una cadena de supermercados
mexicana que cuenta con 323 tiendas en EE. UU.,
muy enfocadas en el publico latino. “Queremos
que nuestros clientes encuentren aqui los
productos que conseguian en sus paises”, explica
Martin Perdomo, grocery buyer de El Super.

En 2015, la cadena incluyé en su oferta marcas
de Grupo Nutresa como Zuko y Colcafé. “Siempre
hemos tenido la mente abierta para probar cosas
nuevas con compafias como Nutresa, que hacen
un esfuerzo para lanzar productos e implementar
programas de marketing novedosos”, dice Martin.

“Con El Stper tenemos una relacién de con-
fianza y respeto. Nuestros objetivos estan alinea-
dos: ellos buscan la rentabilidad que nosotros les
brindamos con marcas muy reconocidas en el mer-
cado hispano”, cuenta Aarén Alonso Mccallum,
responsable de este cliente en Grupo Nutresa.

“Como parte de la dimensién Inspirando
el crecimiento, el desarrollo y la innovacién, la
capacidad Desarrollo de geografias nos permite
seguir fortaleciendo la presencia del Grupo en
los paises donde participamos y visualizar nuevas
oportunidades. El avance de nuestras capacidades
en cada geografia es valioso para seguir
consolidando nuestros equipos, redes y marcas”,
indica Juan Camilo Sierra, de Grupo Nutresa.

Gracias a este tipo de alianzas, los consumi-
dores del mundo pueden encontrarse con pro-
ductos que cuentan historias de nutricién, tra-
diciény bienestar.

«

Es bonito ver a consumidores que se
encuentran en EE. UU. con productos
como Ducales y se emocionan por la
afnoranza que les generan. También
otros, por fuera del mercado hispano,
que eligen nuestros productos
porque ya los conocen, los valorany
los compran. Es maravilloso ver cémo
las marcas se estan desarrollando
gracias a nuestros clientes”.

AARON ALONSO MCCALLUM
Colaborador, Cordialsa, EE. UU.
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Personas de contacto
[GRI 2-3]

Maria Adelaida Arango Hoyos
Vicepresidenta de Desarrollo Sostenible
marango@serviciosnutresa.com

Catherine Chacén Navarro
Directora de Relacién con Inversionistas
cchacon®gruponutresa.com

Claudia Rivera Marin
Directora de Sostenibilidad
cprivera@serviciosnutresa.com

Para preguntas y comentarios sobre el reporte
y sus contenidos, contacta a:

Alejandro Gonzalez Cérdoba
Profesional de Sostenibilidad
agonzalez@®serviciosnutresa.com

Conceptualizacién, arquitectura grafica,
edicién periodistica, disefio y produccién:
Taller de Edicion S. A.

www.tallerdeedicion.co
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Paisaje, paramo de
Sonsén, Colombia.

Acerca de este
informe integrado

Grupo Nutresa [GRI 2-1] ha preparado su informe integrado 2021
bajo los principios del marco del Consejo Internacional de Repor-
te Integrado (IIRC) con el propésito de dar a conocer a todos sus
grupos relacionados la estrategia, las perspectivas a futuro, los
principales avances y los casos de éxito para los 18 asuntos que
mds pueden impactar su habilidad de crear valor en la sociedad;
aquellos se presentan en cada una de las dimensiones de la soste-
nibilidad: Cooperando con las personas, los aliados y la sociedad,
Preservando el planeta e Inspirando el crecimiento, el desarrollo y
lainnovacién; ademas, muestra los avances frente al cumplimien-
to de los 10 principios del Pacto Global. Esta es la decimotercera
comunicacién de progreso a las Naciones Unidas.

Este informe fue preparado de conformidad con los estanda-
res del Global Reporting Initiative (GRI), opcién exhaustiva, y el
suplemento del sector de alimentos de la guia G4. La Organiza-
cién acogié también de manera voluntaria el estdndar del Consejo
de Normas sobre Contabilidad sobre Sostenibilidad (SASB) y rea-
liza en este informe integrado su primera publicacién. La divul-
gacion comprende los sectores en los cuales Grupo Nutresa tiene
operacién: alimentos procesados; minoristas y distribuidores de
alimentos; transporte por carretera; carnes, aves y lacteos; pro-
ductos agricolas; restaurantes; comercio electrénico; y bebidas
sin alcohol, con lo cual busca continuar fortaleciendo la capaci-
dad de sus grupos relacionados para tomar mejores decisiones
mientras, a su vez, fortalece la capacidad de evaluar y gestionar
riesgos y oportunidades. El informe incluye indicadores para dar
cuenta de cémo la Organizacién aporta al logro de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS).

La informacidn financiera de Grupo Nutresa y sus compafiias
subordinadas es preparada de conformidad con las Normas Inter-
nacionales de Informacién Financiera (NIIF) aprobadas en Colom-
bia, y las demas disposiciones legales emitidas por las entidades
de vigilancia y control. Las empresas aplican practicas y politicas
contables adoptadas por la matriz, las cuales, para el caso de las
compaiiias subordinadas ubicadas en el exterior, no difieren sus-
tancialmente de las practicas contables utilizadas en los paises de
origen, o han efectuado su homologacién
para aguellas que generan un l.mpacto sig- Ss;fpﬂf;i::zzfel
nificativo en los estados financieros conso- ector, se ha definido
lidados. Esta informacién fue auditada por ::fr:]clf:&ir:;ﬁfa“re
PricewaterhouseCoopers. con claridad los

Lainformacién no financiera fue verifica- ~ C01"n100s basicos ORI

que responden a cada
da por KPMG Advisory, Tax & Legal [GRI 2-5],  asuntomaterialy los
. . . A . Objetivos de Desarrollo
firma auditora independiente que sigue l0S  sostenible con los
lineamientos de la norma internacional ISAE ~ cuales tienen relacion.

Este informe se puede

3000 e ISAE 3410. Este informe ha concluido  consultar integramente

. ., . en este sitio web,
que la informacién se presenta de conformi- . ingiésyesparol:

dad con estandares GRI versién 2021. http://informe2021.
gruponutresa.com
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Modelo de relacionamiento

[GRI 2-29] [GRI 3-1] [GRI 3-3]

Bajo la premisa fundamental de ser siempre una
Organizacién centrada en las personas, Grupo
Nutresa busca constantemente contribuir a su
desarrollo y al de sus grupos relacionados a través
de la construccién de relaciones de confianza,
con una comunicacién oportuna y bidireccional,
involucramiento y colaboracién, todo soportado
desde el actuar integro, la transparencia y la
escucha activa.

El modelo de relacionamiento de la Compaiiia
estd alineado con las directrices del estandar
internacional AA1000, en el que aplica, en todas las
relaciones con sus grupos de interés, los principios
esenciales de inclusividad, materialidad, impacto
y capacidad de respuesta. Desde 2018, Grupo
Nutresa ha venido trabajando en el desarrollo de
capacidades de sus colaboradores para fortalecer
las habilidades de gestidn efectiva de los procesos
de relacionamiento. Este es un trabajo constante y
progresivo que enriquece el anélisis de materialidad
y fortalece la gestion de sostenibilidad y la
resiliencia de la estrategia organizacional.

. @

=

Identificaciény
caracterizacién de
grupos relacionados

de grupos relacionados

Definicién del alcancey

madurez del relacionamiento

Andlisis de hallazgos

Mapeo externoy priorizacién

Etapas y fases del modelo de relacionamiento,
avance y perspectivas

Durante 2021, la Compafiia mantuvo los procesos de
formacién para los Negocios e inicié la ejecucién de las
etapas del modelo en los Negocios Chocolates, Cafés,
Helados, Galletas, Tresmontes Lucchetti y Cérnicos,
asi como en La Recetta, Comercial Nutresa y Funda-
cién Nutresa. Adicionalmente, el Negocio Alimentos
al Consumidor y Servicios Nutresa iniciaron con las
primeras etapas del modelo. Este frente de trabajo es
posible gracias a la labor articulada de cada uno de los
18 comités de relacionamiento, los cuales se encargan
de orientar, gestionar, dinamizar y desarrollar las ac-
cionesy actividades establecidas en el modelo.

Para 2022, la mayoria de los Negocios avanza-
rd en la ejecucién e implementacién de los planes de
relacionamiento con el objetivo de materializarlos,
llevarlos a la practica y lograr el acercamiento con los
grupos y subgrupos relacionados para seguir constru-
yendo conjuntamente el proceso que llevard a dichos
Negocios al nivel de madurez deseado para cada uno.

e

Plan de Seguimiento, evaluacién
relacionamiento y reporte anual del

= relacionamiento

Validacién del plan
de relacionamiento

©

Mecanismos de
relacionamiento

=
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Gestion de relacionamiento

Fortalecer el desarrollo de capacidades y
la autogestién de las comunidades con la
promocién de alianzas y la movilizacién
de recursos tangibles e intangibles.

Clientes

Ofrecer propuestas de valor
diferenciadas con productos confiables
y marcas lideres que permitan su
crecimiento, desarrollo de capacidades,
satisfaccion y lealtad.

Colaboradores

Fomentar escenarios de conversacion,
participacion y voluntariado que for-
talezcan las relaciones de confianzay
contribuyan al mejoramiento de practicas
organizacionales que fomenten la calidad
devida, el desarrollo y la productividad de
los colaboradores.

po ||

Proveedores |

Fortalecery desarrollar a los proveedores
y contratistas como socios en la cadena de
abastecimiento para el beneficio mutuoy
asegurar el suministro de la Organizacién.

Contribuir al desarrollo de propuestas
de politicas publicas que favorezcan el
progreso de la sociedad en un marco de
transparencia, eficiencia y buscando
siempre el bien comun.

Crear valor econémico sostenible en un
ambiente de confianza con nuestros accionistas
e inversionistas mediante la aplicacion de
buenas précticas de gobierno corporativoy la
entrega de informacién oportunay relevante.

(Consumidores Yy compradores)

Aportar al mejoramiento de la calidad de
vida de los compradores y consumidores por
medio de experiencias de marca memorables
y propuestas de valor diferenciadas que
respondan a sus necesidades de nutricién,
bienestary placer, conectandose con sus
motivacionesy propdsitos.

N
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AndIiSis de materialidad [GRI 2-29] [GRI 3-1] [GRI 3-2] [GRI 3-3]

La materialidad forma parte del sistema de gestién
de sostenibilidad de Grupo Nutresa y representa
una herramienta en la construccién de las estrate-
gias corporativas. Por eso, desde 2011, la Compa-
fifa realiza este andlisis para identificar y validar los
asuntos y las tendencias que puedan tener mayor
impacto en la capacidad de generar valor a corto,
medianoy largo plazos.

En 2021, bajo la conciencia de que la materialidad
es un ejercicio dindmico y cambiante, el cual debe
adaptarse a los nuevos retos, tendencias y desafios
planteados por el contexto de sostenibilidad y por la

industria, la Companiia actualizé el anélisis de mate-
rialidad, que establece las bases para la gestién en
temas ambientales, sociales y de gobierno corporati-
vo, y también se constituye en la hoja de ruta a 2030.
El analisis de materialidad fue desarrollado con
el enfoque de la doble materialidad o perspectiva;
este integra los impactos ambientales y sociales
generados al medio ambiente o a la sociedad, y los
riesgos y oportunidades del entorno que pueden
afectar la capacidad de crear valor a largo plazo en
la Organizacién y el desempefio econémico. Este
analisis fue desarrollado en tres fases. A saber:

Analisis del contexto
e identificacién de
temas potencialmente
materiales

Escuchaa
los grupos
relacionados

Priorizaciony
validacion de
temas materiales

Con el fin de comprender el contexto
operacional de Grupo Nutresa, as{
como los retos de sostenibilidad que
enfrenta la industria, la Compafiia
analizé multiples estandares,
normasy marcos de referencia en
sostenibilidad, ademas de ratings y
rankings ASG. De igual forma, revisé
el contexto global de sostenibilidad y
las principales tendencias y desafios
globales. Adicionalmente, entendiendo
los diferentes retos y desafios que
enfrentan las geografias en las que
opera la Compaiiia, llevé a cabo un
analisis del contexto de sostenibilidad
y de riesgos especificos por pals, lo que
permitié comprender las expectativas
y necesidades que enfrentan los
Negociosy los grupos relacionados
en cada territorio. Bajo esta misma
premisa, evalud la perspectiva de
empresas pares e identificé los temas
mas frecuentes en el sector.
Igualmente, con el objetivo de
identificary entender los impactos que

genera la Organizacién, los riesgos a los
que se ve expuestay las oportunidades,

asi como comprender los intereses,
expectativas y necesidades internas,
aplicé 33 entrevistas con sus principa-
les lideres.

Esta fase sirvi6 para identificary
construir una lista preliminar de temas
relevantes para consulta posterior con
los grupos relacionados.

Bajo la premisa de que la mejor manera
de lograr Un Futuro entre Todos es
escuchar alos grupos relacionados,
durante esta fase llevé a cabo el involu-
cramiento con ellos en cada geografia
donde opera Grupo Nutresa para
conocer su perspectiva de los temas
potencialmente materiales para la
Organizacién.

La consulta estuvo basada en tres

criterios:

. Influencia de las percepcionesy
opiniones en los grupos relacio-
nados.

. Impactos generados por la Com-
pafia en el medioambiente, la
sociedady el entorno.

. Riesgos del entorno, la sociedad
y el medioambiente que pueden
impactar el desempeiio financiero
de la Organizacién.

Utilizando todos los insumos recopi-
lados en las fases anteriores, cons-
truydé una matriz de materialidad
corporativa que responde al Global
Reporting Initiative (GRI) y al Sustai-
nability Accounting Standards Board
(SASB). Ademas, con la identificacion
de las prioridades y desafios de los
diferentes Negocios y contextos,
elaboré matrices para cada tipolo-
gia de Negocio y geografia donde la
Compafiia opera.

Para construir la matriz de Grupo
Nutresa, la Organizacién utilizé un
promedio ponderado segln pesos
diferenciales otorgados a cada una
de las geografias de acuerdo con la
proyeccidn de ventas a 2030.

Finalmente, luego de varias sesio-
nes de validacién con los lideres
internosy con un panel de exper-
tos, la Compafiia obtuvo los temas
mas importantes para si misma, el
medioambiente y la sociedad. En
total, identificé 18 temas materiales,
agrupados en cada unade las tres
prioridades estratégicas de Grupo
Nutresa, asi:
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Estrategia 2030
y conexion con
los Objetivos

de Desarrollo

Sostenible (ODS)

Grupo Nutresa considera la sostenibilidad
como una capacidad corporativa. Por eso,
cuenta con metas y programas de largo plazo
quehacendesugestiénunejercicioconsistente
y deliberado que procura la generacién de
valor para todos sus grupos relacionados.
Incluso, desde antes de que los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) de la Organizacién
de las Naciones Unidas fueran presentados
oficialmente en 2015, la Compafiita habia
avanzado en la articulacién de su estrategia
con estos, asi como en su contribucién para
que las metas que los componen estuvieran
conectadas con el sector empresarial.

La Organizacién vincula su plan estratégi-
co a 2030 con la agenda global de las Naciones
Unidas y con sus 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible. De esta manera, y considerando
que en 2021 fue llevada a cabo la actualizacién
del analisis de materialidad de Grupo Nutresa,
la Compaiiia ha priorizado los siguientes ODS,
teniendo en cuenta que la contribuciéon de sus
programas, metodologias de trabajo y métri-
cas esté direccionada a generar progreso en el
cumplimiento de estos objetivos:

(ODS 1) Fin de la pobreza, (ODS 2) Hambre
cero, (ODS 4) Educacién de calidad, (ODS 5)
Igualdad de género, (ODS 8) Trabajo decente y
crecimiento econdédmico, (ODS 9) Industria, in-
novacién e infraestructura, (ODS 11) Ciudades y
comunidades sostenibles, (ODS 12) Produccién
y consumo responsables, (ODS 13) Accién por el
clima, (ODS 15) Vida de ecosistemas terrestres
(ODS 16) Paz, justicia e instituciones sdlidas y
(ODS 17) Alianzas para lograr los objetivos.

A continuacidn, los indicadores para mos-
trar su avance hacia el logro de las metas de la
agenda 2030.

1 FIN
DE LA POBREZA

11
COP 11.118

millones
Compras a pymes
vinculadas a
programas de
desarrollo de
capacidades
socio-
organizacionales
de Fundacién
Nutresa.

1.5
COP 159.656

millones
Inversidn social
en comunidades.

12.166

Voluntarios.

22.553
Horas invertidas
en voluntariado.

21
1.138.495

Personas
beneficiadas
através de
los bancos de
alimentos en
Colombia.

2.2
COP 844

millones
Venta de
productos
enriquecidos
con macroy
micronutrientes
deficitarios en la

region estratégica.

HAMBRE
CERO

(¢

EDUCACION
DE CALIDAD

|

IGUALDAD
DE GENERO

¢

a1
158

Colegios
beneficiados por
programas de
Grupo Nutresa.

4.5

23,7%
Instituciones
educativas que
mejoraron su
desempefio en
la evaluacion de
clima escolar en
Colombia.

5.5

35%

Mujeres en los
diferentes roles de
la Organizacién.

27%
Mujeres en cargos
directivos.

35%

Mujeres vinculadas
con estudios
universitarios

en ciencia,
tecnologia,
ingenieriay
matematicas
(STEM).

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO

o

8.3
944

Pequefios agricultores
capacitados

en asuntos
socioempresariales.

8.5

29.825
Empleados directos
y aprendices.

43,8

Horas promedio
de formacién por
empleado.*

COP 137.771

millones
Inversidn en calidad
de vida, formacion
y auxilios para
empleados.

8.6

5.335

J6évenes entre los 18
y 28 afos vinculados
ala Organizacién.

*Promedio considerando
las personas formadas.
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GIUDADES Y
COMUNIDADES
SOSTENIBLES
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3,63

indice de
Frecuencia de
Accidentalidad

paravinculados
(LTIFRx 1.000.000
horas trabajadas).

6,42

indice de
Frecuencia de
Accidentalidad

paraterceros
(LTIFRx 1.000.000
horas trabajadas).

2.4
21

Patentes
concedidas.

1,43%

De las ventas
invertidas en
1+D+i.

344
Personas con
dedicacién
exclusiva en
1+D+i.

17,2%
Ventas de
productos
innovadores
(% sobre las

ventas totales).

eta

12 PRODUCCION
Y CONSUMO
RESPONSABLES

O

13 ko

4

11.6

-24,3%
Variacién en la
generacién de
residuos al medio
ambiente.*

214t

Emisiones

de material
particulado en
las ciudades de la

regién estratégica.

12.2

4,8%

Agua aprovechada
(% sobre el
consumo total).

COP 31.071

millones
Inversién en
gestion ambiental
enlaregién
estratégica.

15 ‘II’IIED[ACBSISIEMAS

TERRESTRES

~
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12.3
1.712

Sistemas de
alimentacién
sostenible
construidos.

12.5

85,7%
Empaques
fabricados
con materiales
reciclables,
reutilizables o
compostables.

91,8%
Aprovechamiento
de residuos.

*Base 2020 por
tonelada producida.

IGUALDAD
DE GENERO

131

-7,5%

Variacién de las
emisiones de
gases de efecto
invernadero (GEI).*

86,4%

Uso de energia
eléctrica
renovable.

-5,5%
Variacion

del consumo
de energiano
renovable.*

15.2
458

Auditorias a
proveedores en
sostenibilidad,
sistemas
integrados

de gestidon

y seguridad
comercial.

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO

1 PAZ JUSTICIA
EINSTITUCIONES

INDUSTRIA,
INNOVAGION E
INFRAESTRUCTURA

17 ALIANZAS PARA
LOGRAR
L0S OBJETIVOS

&

16.3
COP 7.565

millones
Inversidn social
en el posconflicto
en Colombia.

16.4
30.455

Colaboradores
y terceros
formados en
prevencion del
riesgo de Lavado
de Activos,
Financiacién
del Terrorismoy
Financiacion de
la Proliferacién
de Armas de
Destruccién
Masiva (LA/FT/
FPADM).
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Informe Especial

de Grupo Empresarial

Al cierre de 2021, el Grupo Empresarial Nutresa es-
taba integrado por 71 compafiias, agrupadas para
efectos administrativos asi: ocho Negocios de ali-
mentos y sus plataformas productivas en Colombia
y en el exterior; unared internacional de distribucién;
cuatro compafifas nacionales de distribucién, y cua-
tro compafifas de servicios administrativos, logisti-
cos y de transporte que prestan los respectivos so-
portes a las sociedades de Grupo.

En cumplimiento de lo establecido en la legislacién
colombiana, articulo 29 de la Ley 222 de 1995, Grupo
Nutresa S. A., como matriz del Grupo Empresarial, re-
cibié de sus subordinadas la suma de COP 459.780 mi-
llones a titulo de dividendos, y no recibié suma alguna
por concepto de ventas de bienes y servicios. Durante
2021, Grupo NutresaS. A. no avalé obligaciones finan-
cieras de sus subordinadas. Las subordinadas, por su
parte, no efectuaron operaciones frente a terceros por
influencia o en interés de la controlante.

Asimismo, en 2021 Grupo Nutresa S. A. no tomé
ni dejé de tomar decisiones por atender el interés o
por influencia de alguna de sus compafias subor-
dinadas, y ninguna de estas tomé ni dejé de tomar
decisiones por atender el interés o por influencia de
Grupo Nutresa S. A.

Disposiciones legales

Grupo Nutresa y sus subordinadas dieron estricto
cumplimiento a las normas sobre propiedad inte-
lectual y derechos de autor. Sus marcas estan debi-
damente registradas, cuentan con las respectivas
licencias de uso del software instalado y conservan
la correspondiente evidencia que permite verificar el
mencionado cumplimiento.

En 2021 no hubo notificaciones de demandas ni
fallos judiciales que pudieran afectar materialmen-
te la situacién financiera de la Compafia; tampoco
hubo multas ni sanciones significativas contra las
compafifas del Grupo ni sus administradores.

En la Nota 17 de los estados financieros separados de
Grupo Nutresa, publicados en el sitio web, estén de-
talladas las operaciones con accionistas y personas a
las que se refiere el articulo 47 de la Ley 222 de 1995
y las demés normas concordantes. Estas operaciones
fueron celebradas en condiciones de mercado.

La Sociedad declara que no entorpecié la libre
circulacién de las facturas emitidas por los vendedo-
res o los proveedores del Grupo Empresarial y, adi-
cionalmente, certifica que los estados financieros y
demas informes relevantes no contienen vicios, im-
precisiones o errores que impidan conocer la verda-
dera situacién patrimonial de la Compaiiia, segun lo
establecido en el articulo 46 de la Ley 964 de 2005.

Evaluacion sobre el desempeiio de los
sistemas de revelacion de informacion
y control de la informacién financiera

El sistema de control interno de Grupo permite la
verificabilidad, razonabilidad y confiabilidad de la
informacién requerida para planear, dirigir, contro-
lar, medir y registrar el desempefio de sus Negocios
y asegurar la revelacién adecuada y oportuna a sus
partes relacionadas.

Con el fin de seguir proyectando las operacio-
nes a altos estandares internacionales, en el periodo
2021 la Organizacién midié el nivel de madurez del
sistema de control interno bajo el marco de referen-
cia COSO 2017, conformado por componentes de
gobiernoy cultura, estrategia y objetivos, desempe-
fo, revisién e informacién, comunicacién y reporte.

Finalmente, establecié objetivos que proyectan
alineacién a mejores practicas en cada uno de los
componentes.



Orlando Vera,
Colaborador Negocio
Tresmontes Lucchetti, Chile.
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Somos una Organizacion
dinamica, vibrante,
profundamente
humana, que se revisa

y evolucionaq, consciente
de su vulnerabilidad

y de las oportunidades
que tiene de

seguir mejorando.

CINFORME DE GESTION )

Las empresas afrontan hoy entornos complejos, cam-
biantes y de intensa competencia, con la responsabili-
dadygranoportunidad de ser parte de latransformacién
que el mundo necesita. En Grupo Nutresa abrazamos
cada dia el reto de hacer realidad nuestro propdsito su-
perior de construir un mundo mejor, donde el desa-
rrollo sea para todos.

Somos una Organizacién dindmica, vibrante, pro-
fundamente humana, que se revisa y evoluciona, cons-
ciente de su vulnerabilidad y de las oportunidades que
tiene para seguir mejorando. Una Organizacién conec-
tada con la sociedad y que se ve como parte de un eco-
sistema mayor en el cual todos dependemos de todos.

Durante 2021 gestionamos los desafios derivados de la pandemia del
COVID-19, conscientes de la importancia del cuidado de la vida, la proteccion
del empleo, la continuidad del negocio y la conservacion del planeta.

Experimentamos los efectos de la disrupcién mundial
en las cadenas de abastecimiento, que se materializé en
un alza sostenida en los precios de las materias primas,
presiones inflacionarias globales, una menor disponi-
bilidad y mayor costo del transporte maritimo, ademas
de la falta de personal en algunas geografias. Esto nos
llevé arevisar y replantear algunos procesos para poder
llegar al mercado con la disponibilidad, asequibilidad y
oportunidad requeridas.

Con satisfaccién, podemos decir que capitalizamos
importantes aprendizajes en este periodo. A través de la
evolucién de nuestras capacidades, logramos acercarnos
més al consumidor, fortalecer laomnicanalidad en el mer-
cado, trabajar de la mano con nuestros proveedores para
garantizar la continuidad del negocio, y liderar iniciativas
para contribuir a la recuperacién econémica y social, es-
pecialmente para apoyar a la poblacién més vulnerable.



Carlos Ignacio Gallego P.
Presidente Grupo Nutresa.

Nuestra visién estd soportada en un marco de desa-
rrollo sostenible con metas que nos comprometen
en la creacién de valor compartido con la sociedad
y en la preservacién del planeta para las futuras
generaciones. Durante el afio, establecimos la es-
trategia de cambio climatico a 2030 con objetivos
claros: liderar acciones a lo largo de las cadenas de
valor para reducir las emisiones de gases de efec-
to invernadero, aumentar la eficiencia en el uso
de los recursos naturales, implementar medidas
de adaptacién a los cambios del clima y propiciar
la regeneracién de los ecosistemas para conservar
la biodiversidad. La revelacién del avance de estos
compromisos se adelanta bajo el estandar TCFD
—Task Force on Climate Related Financial Disclosu-
res, por sus siglas en inglés—.

El avance en nuestra estrategia de desarrollo
sostenible nos ha permitido ser reconocidos una vez
més como la empresa de alimentos mas sostenible
del mundo segun los indices de Dow Jones 2021 y
ser incluidos en el Anuario de Sostenibilidad de S&P
Global, en la Categoria Oro. La permanencia en este
indice por 11 afios consecutivos pone de manifiesto
el compromiso, el liderazgo y el trabajo consistente
de nuestro equipo en la bisqueda e implementacién

Nos posicionamos una vez mas como
la empresa de alimentos mas

sostenible

del mundo segtn los indices de
Dow Jones 2021y ser incluidos en el
Anuario de Sostenibilidad de S&P
Global, en la Categoria Oro.

w
-

Informe de gestién «



Informe integrado 2021 © &

de las mejores précticas sociales, ambientales y econé-
micas, y es, a su vez, un reconocimiento a nuestra capa-
cidad de crear valor para la humanidad.

Los resultados que hoy presentamos en este Infor-
me integrado son elaborados incorporando el estandar
SASB —Sustainability Accounting Standards Board, por
sus siglas en inglés—, el cual permite evidenciar la rela-
cién entre las estrategias de sostenibilidad y el desem-
pefio financiero de la Compafifa.

Nuestras capacidades

Nuestro plan 2020-2030, con el que aspiramos a du-
plicar nuevamente las ventas con retornos superiores
al costo de capital, se enmarca en las tres dimensiones
del desarrollo sostenible: impulsa la cooperacién con las
personas, los aliados y la sociedad; fomenta la preserva-
cién del planeta; y promueve la inspiracién al crecimien-
to, el desarrollo y la innovacién. Para lograr los objetivos
propuestos, seguiremos fortaleciendo las capacidades
estratégicas y la construccidén de relaciones de confian-
zay cooperacién con nuestros grupos relacionados.

Sandra Cérdoba,
colaboradora GC Foods,
Santa Marta, Colombia.

Cooperando con las personas, los aliados y
la sociedad

Nuestra cultura organizacional estd basada en el
reconocimiento del ser, el respeto a su dignidad y
su desarrollo integral. En consecuencia, el cuidado
por la vida y la salud fisica y mental de las personas
continuaron siendo iniciativas prioritarias para
la Organizacién. Durante el periodo fortalecimos
diferentes modalidades de trabajo hibrido, con trabajo
flexible y remoto para nuestros colaboradores en toda
laregiénestratégica. Reforzamoselapoyo alas familias
y promovimos los habitos de cuidado personal, ademas
de la vacunacién para cuidar la vida. Al cierre del afio,
reportamos que el 87,4% de nuestros colaboradores
estan vacunados contra el COVID-19.

En relacién con el desarrollo integral, continuamos
implementando iniciativas para mantener el empleo,
fortalecer y motivar el crecimiento personal y profe-
sional de nuestros equipos, y promover la equidad y la
diversidad. Avanzamos en materia de generacién de
oportunidades vinculando a 5.335 jévenes y mujeres
entre los 18 y 28 afios, y nos mantuvimos en la ruta de
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Contribuimos a la reactivacién econémica y social a
través del desarrollo de capacidades de jévenes y mujeres,
para el beneficio de

°2.773

personas

Vinculamos a

3R ©.330

jovenes entre los 18 y 28 anos.

fortalecer la equidad de género con una participacién
del 35% de mujeres en los diferentes roles de la Orga-
nizacién. Asimismo, dimos continuidad a la vinculacién
de personas con capacidades especiales a través de la
alianza con Best Buddies y de victimas del conflicto en
Colombia con el Proyecto Soluciones.

En aspectos de formacién, consolidamos estrate-
gias para el desarrollo de nuevas habilidades en nues-
tro talento: logramos formar a 26.948 colaboradores
en temas como nuevos liderazgos, adaptabilidad, eco-
nomia circular, transformacién digital, innovacién, agi-
lismo y diversidad.

Como resultado de lo anterior, fuimos distinguidos
porelmonitor empresarial Merco Talento 2021, por sép-
timo afio consecutivo, como la segunda mejor empresa
para atraer y fidelizar talento en Colombia, y la primera
dentro del sector de alimentos.

Desarrollo del potencial de las comunidades
Acompaniar a las comunidades mas vulnerables es una
actividad primordial para Grupo Nutresa. Seguimos su-
mando esfuerzos y asignando talento y recursos para
impulsar el progreso de las comunidades en los paises
donde operamos.

Durante el afio, apoyamos la seguridad alimentariay
la promocién de estilos de vida saludable con la entrega
de nuestros productos y el acompafiamiento a 29 ban-
cos de alimentos. Fortalecimos précticas productivas
y negocios inclusivos, y promovimos la generacién de
oportunidades para el emprendimiento en 6.936 pro-
veedores y 11.292 clientes. Apoyamos, ademas, la edu-
cacién mediante la asistencia a 158 instituciones edu-
cativas en procesos de mejora de la calidad y la gestién
escolar. Asimismo, nos focalizamos en contribuira la re-
activacién econémica y social por medio del desarrollo
de capacidades, en especial de jévenes y mujeres, para
beneficio de 52.773 personas.

w
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37%
de innovaciones

totales en productos de
nutricion y salud.

99,3%

de la publicidad
ajustada a estandares
de autorregulacién.

Lainversién social del Grupo ascendié a COP 159.656
millones, recursos que incluyen la gestién directa de
la Organizacién, sumada a la movilizacién de alia-
dos como entidades publicas, empresas privadas y
organismos multilaterales. Contamos con el valioso
compromiso de 12.166 colaboradores, quienes, de
manera desinteresaday generosa, se unieron a lared
de voluntarios Nutresa e invirtieron 22.553 horas de
su tiempo.

La innovacion para impulsar el crecimiento
La investigacién y la innovacién efectiva han sido
grandes habilitadores para la generacién de valory la
competitividad de la Organizacién, y han contribuido
a la rentabilidad y a la alineacién con los estandares
de salud y bienestar de las personas y sus mascotas,
asicomo a la proteccién del planeta.

En este frente continuamos evolucionando el
modelo Imagix a través del desarrollo de soluciones
innovadoras en productos, servicios, experiencias
y modelos de negocio que nos permiten ganar en el
mercado, y que responden a las cambiantes necesi-
dades de los consumidores. Durante el afio desarro-
llamos proyectos de alto impacto ambiental, como el
de reduccién del consumo de agua —en un 50%—
en una de nuestras plantas de Costa Rica, asi como
innovaciones sociales que incluyen, entre otras, el
programa de practicas sostenibles para agricultores
de cacao, desde donde proponemos un nuevo mode-
lo de comercio equitativo. Las innovaciones de pro-

o /0

reformulaciones

para reducir nutrientes de
interés en salud publica.

ductos continuaron siendo un motor importante del
crecimiento y representaron el 17,2% de las ventas
totales, resultado que supera por sexto afio conse-
cutivo la meta que nos hemos fijado.

Fortalecimos las alianzas con actores de los eco-
sistemas locales e internacionales y fomentamos
una cultura de procesos agiles que acelera la ejecu-
cién de propuestas efectivas en el mercado.

Nutricion, salud y bienestar

Ratificamos nuestro compromiso con la generacién
de soluciones alimenticias nutritivas que aportan al
bienestar y la salud de las personas por medio del
fortalecimiento de portafolios de marcas especia-
lizadas como Bénet, Kibo y Tosh, y del desarrollo y
lanzamiento de productos diferenciados bajo mar-
cas como Sello Rojo, Noel y Pietran.

La aplicacién de nuestra Politica de Nutricién,
soportada en los pilares de innovacién, transparen-
cia en la informacién y promocién de estilos de vida
saludable, presenta resultados destacados para este
ultimo afo: 37% de innovaciones totales en pro-
ductos de nutricién y salud, y 576 reformulaciones
para reducir nutrientes de interés en salud publica.
Adicionalmente, en materia de transparencia de la
informacién, hoy contamos con un 92,9% de pro-
ductos con rotulado nutricional de panel frontal y el
99,3% de nuestra publicidad est& ajustada a estan-
dares de autorregulacion.



Preservando el planeta

Abastecimiento responsable y productivo

En linea con nuestras metas al afio 2030, el desa-
rrollo de capacidades propias y de nuestros provee-
dores contempla una visién holistica del proceso
de abastecimiento, en el que la productividad y la
disminucién de los impactos ambientales y sociales
continuaran siendo asuntos relevantes para cumplir
con nuestro propdsito superior.

Por medio de alianzas estratégicas con diferen-
tes grupos relacionados seguimos abordando los de-
safios de la sostenibilidad y la generacién de accio-
nes para el abastecimiento y produccién sostenible
de nuestros insumos. De la misma forma, venimos
liderando programas que impulsan la productividad
y que buscan apoyar la reactivacién econémica en
varios sectores. En 2021 impartimos 2.100 horas de
formacién para beneficio de mas de 1.900 provee-
dores en diversos espacios de transferencia de co-
nocimiento y soporte técnico.

Reconocemos que uno de los riesgos corporati-
vos mas significativos es la volatilidad en los precios

Osmalia Rojas del proyecto cacao
para la conservacion del ecosistema
del bosque seco tropical en el
departamento del Cesar, Colombia.

de las materias primas. Para la adecuada gestién de
este riesgo, seguimos ampliando la cobertura de
insumos y la administracién de las principales ma-
terias primas por medio del andlisis de escenarios y
la revisién permanente de las politicas de cobertu-
ra que faciliten la toma de decisiones acertadas y
oportunas.

Las compras de Grupo Nutresa ascendieron a
COP 7,3 billones a través de un ecosistema de mas
de 15.700 proveedores. En el marco de dicho pro-
ceso alcanzamos ahorros por COP 98.108 millones
gracias a nuestra metodologia de abastecimiento
estratégico, que incluyé 511 iniciativas que mejora-
ron la competitividad en el suministro de insumos y
servicios para la Organizacién.

En linea con nuestro objetivo de abastecimiento
responsable, conformamos un task force para abor-
dar los desafios en las principales materias primas de
Grupo Nutresa a través del disefio de hojas de ruta
para un aprovisionamiento productivo y sostenible,
con el fin de conservar la biodiversidad al afio 2030.

w
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Uso de
86,4%
de energia
eléctrica
renovable.

Parque infantil producto
de latransformacién de
material plastico flexible
posconsumo en Colombia

Medio ambiente y soluciones circulares

La sociedad demanda una actuacién cada vez més co-
herente y responsable con el medio ambiente. El cambio
climdtico y la pérdida de biodiversidad representan los
desafios mdas importantes para la humanidad y para la
forma como se gestionan los negocios. La agenda global
propone limitarelincremento de latemperatura prome-
dio del planeta. Para lograrlo, es necesario repensar los
sistemas de produccién, mejorar las fuentes de energia,
reducir los impactos de la logisticay liderar la transicién
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de empaques reciclables,
reutilizables y compostables,

a una economia baja en carbono. Nuestra estrategia
de mitigacién del cambio climético a 2030 propone
reducir el 40% de las emisiones de gases de efecto
invernadero alcances 1y 2, reducir en un 25% el uso
de energfa no renovable, disefiar el 100% de los em-
paques con caracteristicas reciclables, reutilizables y
compostables, y reducir en un 30% la pérdiday enun
50% el desperdicio de alimentos.

En 2021 logramos reducir el 7,5% de emisiones y
el 5,5% del consumo de energia no renovable, ambos
por tonelada producida, y utilizamos un 86,4% de
energia eléctrica renovable. En materia de circulari-
dad, logramos un total de 85,7% de empaques reci-
clables, reutilizables y compostables, y la recoleccién
de 43 toneladas de empaque posconsumo.

Estamos comprometidos con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible y, en especial, con las alianzas
para lograr el desarrollo (ODS 17). Para esto traba-
jamos articuladamente con varias instituciones en
los distintos paises de nuestra regién estratégica.
En Chile participamos en el colectivo Gransic, que
desarrolla la estrategia para el aprovechamiento de
empaques; en Colombia participamos en el progra-
ma de Carbono Neutralidad del Ministerio de Medio

"Alcance 1: emisiones atribuidas al consumo de combustibles, fuga
derefrigerantes en operacién y emisiones generadas en plantas
PTAR (Procesos biolégicos). Alcance 2: emisiones atribuidas al
consumo de energia eléctrica no renovable en operacién.

y larecoleccion de

toneladas &

Ambiente, asi como en la iniciativa del Departamen-
to Nacional de Planeacién (DNP) y el Fondo Accién
para la publicacién de una herramienta de gestién de
riesgos climdticos. Adicionalmente, seguimos apo-
yando la iniciativa colectiva Visién 3030, trabajando
por el aprovechamiento de materiales de envases y
empaques en el pais.

Inspirando el desarrollo, el crecimiento y
la innovacién

Marcas, redes y experiencias

Nuestro Grupo gestiona un portafolio de marcas re-
conocidas y apreciadas que aportan nutricién, bien-
estary placer, y que llegan a los consumidores a tra-
vés de redes diferenciadas.

Durante el afio continuamos invirtiendo en nues-
tras marcas para hacerlas cada vez més innovadoras
y competitivas; ampliamos nuestra oferta en catego-
rias de alto crecimiento como los snacks saludables
y bebidas funcionales; y profundizamos nuestra co-
municacién con el consumidor para gestionar proac-
tivamente sus necesidades.
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La mayoria de nuestras marcas son lideres en los
distintos mercados donde participan, ocupando las
posiciones 1, 2 o 3. Actualmente contamos con 48
marcas lideres en 15 categorias de la industria de ali-
mentos y bebidas de nuestra regién estratégica.

Los canales de llegada al mercado experimen-
taron una importante transformacién en los ulti-
mos afios, lo que nos ha permitido construir nuevos
puntos de contacto y de comunicacién efectiva con
nuestros clientes, compradores y consumidores.
Apoyados en soluciones digitales, fortalecimos los
domicilios de nuestra red de restaurantes en toda
la regién, incrementamos las érdenes digitales en el
canal tradicional y creamos soluciones diferencia-
das para nuestras empresarias de Novaventa con su
Tienda Virtual.

La consolidacién y el desarrollo de geografias
con base en el Modelo de Internacionalizacién de
Grupo Nutresa evidenciaron nuevas oportunidades
en categorias, marcas y experiencias. Durante el afio
ampliamos la huella geogréfica de nuestras marcas,
aumentamos nuestra participacién en los mercados
de nutriciény bienestar, y crecimos en el modelo B2B
en los Estados Unidos a través de propuestas de valor
diferenciadas. Estos esfuerzos fueron reconocidos
en Colombia con el Premio Nacional Exportador 2021
otorgado por la Asociacién Nacional de Comercio
Exterior (Analdex) y ProColombia.

Transformacion digital

La transformacién digital en Grupo Nutresa es una
capacidad dindmica que comienza con la transforma-
cién del ser humano y su habilidad para apropiar las
nuevas tecnologias y herramientas para generar valor.

MArcas
deres

en nuestra region estratégica

Contamos con un modelo que nos permite, a través
de la experimentacién, la aplicacién y la adaptacién,
gestionar procesos organizacionales que nos apor-
ten agilidad y flexibilidad en el mercado.

Durante el afio trabajamos en atraccién y forma-
cién deltalento con el fortalecimiento de habilidades
en agilismo, servicios digitales y analitica. Al mismo
tiempo, avanzamos en la digitalizacién de nuestras
operaciones, lo cual nos permitié mejorar el relacio-
namiento con proveedores, clientes, compradores y
consumidores al mejorar, a su vez, su experiencia en
la interaccién con la Compaiiia. También desarrolla-
mos marcas nativas digitales, mejoramos el relacio-
namiento de las marcas con el consumidor y fortale-
cimos las ventas no presenciales a través de nuestras
propias redes y con aliados del ecosistema digital.

La continua evolucién de nuestras capacidades
digitales es necesaria para alcanzar los objetivos.
Seguiremos investigando, explorando y apropiando
nuevas tecnologias que nos habiliten para ser una
Organizaciéon mas innovadora, competitivay flexible.

Competitividad y creciente generacion
de valor
Uno de los principales objetivos de nuestra Organi-
zacién es la generacién de valor creciente y sosteni-
ble en el tiempo para todos los grupos relacionados.
Lo anterior se logra por medio del continuo fortaleci-
miento y evolucién de capacidades organizacionales.
Alcierre delafio, nos complacereportar que todas
las geografias y los negocios de Grupo crecieron en
ingresos, algunos con incrementos de doble digito,
como Alimentos al Consumidor, Helados, Cafés
y Chocolates. Los resultados financieros del afio



Autoservicio en
Restaurantes El
Corral, Colombia.
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demuestran la resiliencia y capacidad adaptativa de
un modelo de negocio centrado en las personas, lo
cual hasido un elemento determinante para alcanzar
los resultados que presentamos a continuacién.

En los ingresos consolidados de Grupo, reporta-
mos una cifra de COP 12,7 billones, un crecimiento
del 14,5% frente @ 2020. En Colombia, estos ingresos
fueron de COP 7,8 billones, con un crecimiento del
16,3%, impulsado por dindmicas comerciales desta-
cadas en todas las unidades de negocio, y que repre-
sentan el 61,1% del total. Las ventas internacionales,
en pesos colombianos, ascendieron a COP 4,9 billo-
nes, un 11,8% superiores a las de 2020, y represen-
tan un 38,9% de los ingresos totales. Estas ventas,
expresadas en délares, fueron de USD 1.321,8 millo-
nes, con un crecimiento del 10,2%.

La utilidad bruta del periodo asciende a COP 5,1
billones, creciendo un 10% con respecto al mismo
periodo del 2020 y reporta en una disminucién del
margen bruto de 1,6%. Lo anterior es el resultado de
presiones sostenidas en el costo de las materias pri-
mas relacionadas con el superciclo de commodities y
el desafio logistico global.

La utilidad operativa por COP 1,1 billones presen-
ta unincremento del 8,4% frente al afio anteriory es
elresultado de una gestién orientada a la productivi-
dad en los gastos de la Organizacién. En linea con lo
anterior, reportamos un ebitda de COP 1,5 billones,
con un crecimiento del 6,2% y un margen sobre las
ventas del 12,0%.

Los gastos posoperativos netos son de COP
117.780 millonesy presentan unareduccién del 42,3%
con respecto al afo 2020. Esto se explica principal-
mente por una notable reduccién del gasto financiero
gracias a menores tasas de interés durante el afio.

La utilidad neta consolidada del periodo fue de
COP 676.879 millones y registra un crecimiento del
17,6%, con un margen del 5,3% sobre las ventas con-
solidadas de Grupo.

En el Estado de Situacién Financiera reportamos
un activo por valor de COP 16,9 billones, con un in-
cremento del 9,1%, el cual se explica principalmente
porunaumento en las cuentas de capital de trabajoy
por el mayor valor de mercado de nuestras inversio-
nes estratégicas en Grupo Suray Grupo Argos.

En el pasivo total registramos una cifra consoli-
dada de COP 7,9 billones, lo cual representa unincre-

mento del 8,7% fruto, a su vez, de un incremento en
el endeudamiento para atender necesidades de capi-
tal de trabajo durante el periodo.

El patrimonio registré un valor de COP 9,0 billo-
nes, con un incremento del 9,5% comparado con el
cierre del afio 2020.

En otros indicadores financieros relevantes, re-
portamos un flujo de caja libre por COP 553.529 mi-
llones. El retorno sobre el capital invertido durante
el afio fue del 9,1%, lo cual nos ubica en la zona de
generacién de valor.

En cuanto a proyectos relevantes, finalizamos
la construccién de una nueva planta multicategoria
en Colombia, la cual busca niveles superiores de
competitividad, conectividad y eficiencia para el
mercado exportador. De igual modo, ingresamos
a la categoria de mascotas con la adquisicién de la
empresa Belina en Costa Rica. Belina es una empresa
con marcas lideres en la categoria de alimentos para
animales en tres lineas de negocio: mascotas, granja
y acuacultura. A través de esta inversién buscamos
dar los primeros pasos en una categoria de alto
crecimiento e importancia en los hogares.

Finalmente, y en linea con el objetivo de aportar a
lainternacionalizacién de las empresas colombianas,
creamos C. |. Nutrading, iniciativa que busca poner a
disposicién de emprendedores locales las capacida-
des internacionales de llegada al mercado de Grupo
Nutresa para distribuir sus productos y facilitar sus
procesos logisticos y comerciales.

Durante el afo logramos avanzar en nues-
tro modelo de generacién de valor manteniendo
un buen equilibrio entre crecimiento de ingresos,
productividad interna para proteger la rentabili-
dad, inversién para crecimiento futuro y retornos
para nuestros accionistas. Estos resultados son la
consecuencia de la consistencia en la ejecucién de
la estrategia, la confianza en nuestras marcas y la
adaptabilidad de modelos de negocios flexibles, in-
novadores y diversificados.

Seguimos comprometidos con el desarrollo hu-
mano y la transformacién de nuestro portafolio a
través de la creacién de soluciones que nos encami-
nen hacia negocios de alto crecimiento para aten-
der las necesidades diarias de consumo dentro y
fuera del hogar.
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Resultados individuales
de Grupo Nutresa S. A.

Cumpliendo con la normativa en Colombia, repor-
tamos los resultados individuales de Grupo Nutresa
S. A.: registramos ingresos operacionales netos por
COP 685.949 millones, de los cuales COP 618.203
millones corresponden a utilidad por el método de
participacién de nuestras inversiones en compafias
de alimentos y COP 67.746 millones a dividendos del
portafolio de inversiones. La utilidad neta fue de COP
684.819 millones.

Perspectivas

Las personas, las marcas y las capacidades son los
pilares del modelo de negocio de Grupo Nutresa, y
son grandes habilitadores para hacer realidad nues-
tra estrategia.

La claridad de propésito, la disposicién para eje-
cutar esfuerzos en diferentes horizontes de tiempo y
la conexién con la sociedad permitirdn a la Organiza-
cién evolucionar y transformarse para gestionar los
riesgos y oportunidades en lo econémico, lo social y
lo ambiental.

Entornos de menor certidumbre, con desafios en
la gestién del talento, la disrupcién de las cadenas de
abastecimiento, el cierre de las brechas de equidad
y la necesidad de accién para afrontar los problemas
ambientales son territorios de oportunidad para la
Compafifa. La innovacién y la internacionalizacién
son también grandes oportunidades. El camino tra-
zado es retadory promisorio.

El 10 de noviembre de 2021, los accionistas de la
Compaiiia recibieron una oferta publica de adquisi-
cién (OPA) no solicitada. En cumplimiento de sus res-
ponsabilidades y de la ley, y en el mejor interés de la
Empresa, sus accionistas y demas grupos relaciona-
dos, laJunta Directiva instruyé a la administracién de
la Compaiiia para revisar su Politica de Dividendos,
explorar alternativas para acceder a otros mercados
de valores de mayor profundidad y liquidez, y analizar
la potencial vinculacién de socios estratégicos.

Como lo ha hecho siempre, la Compafiia gestio-
nard la relacién con sus accionistas dentro de la ley y
en cumplimiento de sus Estatutos y su Cédigo de Buen
Gobierno, y hara su mejor esfuerzo para crear valor
sostenible y construir un mejor futuro entre todos.




Programa de Riqueza
Natural en Cesar, Colombia.

Agradecimientos

En Grupo Nutresa somos conscientes del importante
papel que desempefa nuestra Empresa en la socie-
dady de nuestra responsabilidad en la generacién de
oportunidades, especialmente para los jévenes, las
mujeres y la poblacién mas vulnerable.

El progreso de la Compafiia y sus resultados son
consecuencia de la ejecucién de la estrategia, del
esfuerzo y compromiso del personal, y de la coope-
racién con sus grupos relacionados. Nuestro recono-
cimientoy gratitud a todos los empleados por su leal-
tady dedicacién, a los jubilados que establecieron las
bases sobre las cuales avanzamos, y a quienes se nos
adelantaron y no nos acompanan fisicamente, pero
siguen presentes con su ejemplo y su legado.

A los clientes, compradores y consumidores por
permitir que nuestros productos, servicios y expe-
riencias formen parte de sus vidas.

A los demds grupos relacionados por su colabo-
racién y por la disposicién para crecer y progresar
juntos. Y a los accionistas por respaldar el proyecto
de la Compafiia de crear valor sostenible y perdurable
para todos.

Mauricio Reina Echeverri
Presidente de la Junta Directiva

Gonzalo Alberto Pérez Rojas

Jorge Mario Veldsquez Jaramillo

Juana Francisca Llano Cadavid

Valeria Arango Vélez

Antonio Mario Celia Martinez-Aparicio
Jaime Alberto Palacio Botero

Ricardo Jaramillo Mejia

Carlos Ignacio Gallego Palacio
Presidente Grupo Nutresa
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Modelo Corporativo
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Junta Directiva

Mauricio Reina Jaime Alberto Valeria Arango Antonio Mario

Echeverri Palacio Botero Vélez Celia Martinez-
2007* 2005* 2020* Aparicio
Investigador Asociado Gerente General Médica especialista 2005*

Fedesarrollo

© Experiencia previa

Subdirector de
Fedesarrollo.
Viceministro de
Comercio Exterior de la
Republica de Colombia.

Coldeplast S. A. S.
y Microplast S. A. S.

© Experiencia previa
Subgerente General de
Microplast S. A.
Miembro de la Junta
Directiva de Inversiones

en medicina integrativa

© Estudios
Medicina, Universidad
CES.
Especializacién en
Medicina Integrativa,

Universidad de Arizona.

Profesor visitante en practica
London School of Economics

© Experiencia previa
Presidente de Promigas S. A.
Vicepresidente Financiero
de Promigas S. A.
Gerente de Terpel del Norte.

© Estudios Forestales La Cabana Estudios en Medicina © Estudios
Economista, Universidad S.A.S. Integrativa, Escuela Ingenieria, Worcester
de los Andes. © Estudios de Medicina de Polytechnic Institute.

Master en Economia,

Universidad de los Andes.

Master en Relaciones
Internacionales,

Administrador de Nego-
cios, Universidad Eafit.
Formacién en Adminis-
tracién con énfasis en

Harvard University,
Hospital General
de Massachusetts,
Memorial Sloan

Formacién ejecutiva en MIT,
Wharton, Universidad de
Pensilvania, Universidad de
los Andes y London School of

Universidad Johns Mercadeo en Wharton, Kettering Cancer Economics.
Hopkins. Universidad de Center, Nueva York. © Otras Juntas

© Otras Juntas Pensilvania. © Otros Fundacién Universidad
Oleoducto Central S. A. Capacitacién avanzada Fundadory CEO del Norte, Fundacién

(Ocensa).

en empagques, JICA, Japén.

© Otras Juntas
Asociacién Colombiana
de Industrias Pléasticas
(Acoplasticos).

Healing Presents,
Reconocimiento
mundial 2021- Premio
de innovacion del C3
Prize (Changing Cancer
Care), Astellas Pharma.

Empresarios por la
Educacién ExE, Fundacién
La Cueva, Consejo Superior
de Fedesarrollo, Fundacién
Ideas para la Paz, Museo
de Arte Moderno de
Barranquilla, Miembro
Honorario del Consejo
Privado de Competitividad.
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