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Mario Alberto Nino Torres En Grupo Nutresa desde 2006
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Incorporamos nuevas formas
de trabajo hibrido, apalanca-
dos en el cambio de mindset,
para fortalecer la flexibilidad
y la productividad.
Implementamos el etique-
tado nutricional, de acuerdo
con las nuevas normativas,
para entregar informacién
claray precisa a nuestros
consumidores.

Avanzamos en la innovacion
abierta con el desarrollo

de un convenio interinstitu-
cional con la empresa Bio-B,
el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID)

y la Universidad de los Andes.
Ventqs Miles de millones de COP Miles de millones de COP
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Planeta @ Totales Representa 4,1% Representa §,2%

del total de las ventas o del total del ebitda
° TACC 20,5% de Grupo Nutresa o TACC 15,0% de Grupo Nutresa

Margen: 14,7%

Fuimos reconocidos con 019,2% 575
el Premio Latam Pack al 015,5% 90

Implementamos el Manual
de las heladerias sostenibles
en cerca de 400 clientes, que
representan el 12% de los
clientes objetivo.
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mejor envase o packaging % +1,5% 483 Margen: 15,6%
ecofriendly en nuestra marca °

Crem Helado Goldy con el § - 14,9% 78
Premio Anuaria Oro al mejor Margen: 16,1%

disefio para packaging. ’

Logramos el cambio del 93% Colombia .

de los equipos de operaciones O 2cc 20,5% Esf’,(fesggctg“oo'o %

industrialesy logisticas a

refrigerantes mas amigables Q 700

con el medioambiente y S S Empleados
alcanzamos el 95,28% en Precio: 13,9% | Volumen: 6,9%

elindice de Reciclabilidad =

en nuestros empagques con g 575 Total

estructuras reciclablesy Precio:2,3% | Volumen: 16,6% 2.363

biodegradables.
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Directos, indirectos
Precio: 8,9% | Volumen: -6,8%
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Alcanzamos un crecimiento

enventas del 21,7%, de las 100'0% Nacional
cuales el 24,6% corresponde

aventas por innovacion.

Fortalecimos nuestras .

ventas digitales y obtuvimos Directos

un crecimiento del 133%

en comparacién con 2021. 69,7% Hombres

30,3% Mujeres



Desempeno de los Negocios

TEYCEVTSL R HEYI Ll Convenciones [GRI2-6] Perspectivas
1 ﬂl's ® Presencia de nuestras % % de las ventas Plantas Marcas con ventas O
p principales marcas del Negocio de produccién >USD 50 millones del NeQOC|O

Continuar
fortaleciendo una
cultura adaptativa
y flexible.

Ejecutar el proyecto
de generacién de
energiasolaren la
planta agroindus-
trial de Armenia,
Colombia, que
generara cerca del
22% de la energia
requerida por la
planta de Armenia.

Colombia

Continuar desarro-
llando tecnologias
ecoeficientes e
iniciativas de eco-
nomia circular para
reducir los consu-
mos de recursos
naturales.

Apalancar la
competitividad del
Negocio y contribuir
al crecimiento por
medio del intraem-
prendimiento

y la transformacidn
digital para avanzar
en la llegada a
nuevas categorias

Materias primas y otros y geografias que
aporten capas adi-
cionales

25,8% 6,3% 6,0% 16,4% 45,5% al Negocio.
Leche Azlcar Aceites Materialde Otros
ygrasas empaques (Incluye MOD, CIF

y otras materias primas)
Ofrecer productos

con mejores aportes

97,2% en nutricién y salud,
L. Helados y mantener ajustado
Principales 2,4% el etiquetado nu-

- . . . .
categorias Bebidas refrigeradas tricional con la nor-
% de las ventas totales 0,4% mativa vigente para
Otros seguir entregando

informacion clara
y precisa a clientes
y consumidores.




