
P E R S P E C T I V A S 
D E L  N E G O C I O

Consolidar el 
crecimiento de las 
ventas a través de la 
captura de nuevos 
clientes, gestión de 
cuentas clave y nuevos 
negocios con mejor 
rentabilidad. 

Acelerar el crecimiento 
con propuestas de valor 
en nutrición y bienestar 
con las marcas Tosh y 
Kibo.

Maximizar la 
competitividad de la 
red comercial Pozuelo 
en Centroamérica.

Crecer el portafolio 
de snack crackers con 
diferenciación en 
calidad, segmentación 
y abastecimiento 
propio desde cuatro 
plataformas.

P R E S E N C I A  D I R E C T A

1 1  P A Í S E S

Colombia

Centroamérica

Estados Unidos

Ecuador

Otros países

Caribe

44,4%

25,2%

22,7%

2,4%

2,0%

3,3%
4

1

1

 Presencia de nuestras 
principales marcas

 % de las ventas  
del Negocio

 Plantas  
de producción

 Marcas con ventas 
> USD 50 millones

M A T E R I A S  P R I M A S  Y  O T R O S

22,3%
Trigo y harina

13,0%
Aceites y grasa

8,5% 
Azúcar

16,8% 
Material de 
empaques

39,4% 
Otros
(Incluye MOD, CIF y otras materias primas)

50,0% 
Galletas 
dulces

7,2% 
Otros

37,4% 
Galletas 
saladas

5,4%  
Autocuidado

P R I N C I P A L E S  C A T E G O R Í A S

P A R T I C I P A C I Ó N  D E 
M E R C A D O  E N  C O L O M B I A

48,1%  
Galletas

% de las ventas totales
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 Personas 

• Realizamos 207 
promociones internas 
y  acompañamos 163 
jóvenes de la plataforma 
de conexión de talento 
del Comité Universidad 
Empresa Estado (CUEE).

• Desarrollamos, a través 
del programa "Vivo con 
Sentido", talleres de hábitos 
positivos que aumentan 
el bienestar integral de 
nuestros colaboradores.

• Consolidamos el ecosistema 
de investigación en el 
Reino Unido con Imperial 
College London, University 
of Reading y University of 
Aberystwyth alrededor 
de la alimentación, con 
beneficios funcionales y 
sustitución de ingredientes.

 Planeta

• Cumplimos 
anticipadamente la meta 
del 100% de nuestros 
empaques reciclables, 
reutilizables  
o compostables.

• Alcanzamos en Pozuelo, 
Costa Rica, la certificación 
del 99,8% del consumo 

de energía renovable y 
la adecuada gestión de 
los consumos de energía 
térmica en hornos.

• Redujimos en un 11% 
los kilogramos de CO

2
 

por tonelada producida 
mediante eficiencias 
energéticas, mayor  
consumo de energías 
renovables, ampliación  
de la cobertura de la 
iluminación led y generación 
de energía solar.

 Prosperidad

• Consolidamos la marca 
Chiky con un crecimiento 
del 23% posicionándose 
como líder en Costa Rica  
y Guatemala. 

• Aumentamos un 31% las 
ventas en EE. UU. con 
foco en tiendas de dólar, 
innovaciones en galletas 
para mascotas y snack 
crackers de AbiMar Foods. 
Asimismo, avanzamos 
en la integración de la 
red comercial a través de 
Cordialsa en este país.

• Ampliamos el portafolio de 
producción de crackers en 
GCFoods con destino a 18 
países, entre ellos Costa 
Rica, EE. UU. y Colombia.

Alberto  
Hoyos Lopera
5 9  A Ñ O S

P R E S I D E N T E 
Vicepresidente Internacional 
En Grupo Nutresa desde 1993

V E N T A S

E B I T D A

T O T A L E S

C O L O M B I A

I N T E R N A C I O N A L E S

E M P L E A D O S

Miles de millones de COP

Miles de millones de COP

20
23

20
23

20
23

20
23

20
22

20
22

20
22

20
22

20
21

20
21

20
21

20
21

Representa 18,8% del total de las ventas de Grupo Nutresa

Representa 44,4% del Negocio

Representa 55,6% del Negocio

Representa 19,1% del total del ebitda de Grupo Nutresa

 TACC 25,7%

 TACC 20,8%

 TACC 21,1%

 TACC 43,3%

6.070Total

50,6% Nacional

49,4% Internacional

70,7% Hombres

29,3% Mujeres

Galletas

Precio: 23,7% | Volumen: 11,3%

Precio: 11,0% | Volumen: -4,5%

Precio: 7,7% | Volumen: -2,2%

Millones de USD

Margen: 11,7%

Margen: 11,8%

Margen: 9,1%

 3.551 |  14,2%

 3.108 |  38,2%

 2.249 |  1,1%

 457 |  20,9%

 378 |  21,3%

 311 |  -3,8%

 1.577 |  6,0%

 1.488 |  37,7%

 1.081 |  5,4%

 421 |  15,1%

 366 |  78,4%

 205 |  -32%

DirectosDirectos, indirectos  
y aprendices 
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 Personas 

• Logramos el 16% en ventas  
de innovación con un 84%  
de los lanzamientos con foco 
en salud y nutrición.

• Alcanzamos un resultado 
del 70% en la medición de 
capacidades en salud mental, 
un incremento del 32%, 
fortaleciendo el cuidado  
de la vida.

• Recibimos la certificación A+, 
máxima calificación como 
Empresa Familiarmente 
Responsable por parte de la 
Fundación Másfamilia.

• Avanzamos en el cierre 
de brechas de género 
incrementando la participación 
de mujeres en un 20%.

 Planeta

• Aprovechamos más de 325 
toneladas de subproductos  
del proceso de tostión,  
lo que representa un mejor  
uso de recursos y ahorros  
para el Negocio.

• Disminuimos un 9,3% el 
consumo de energía térmica 
no renovable por tonelada 
producida.

• Avanzamos en la estrategia 
climática al formar parte 
del acuerdo Café, Bosque 

y Clima, alianza que busca 
la adaptación al cambio 
climático, la protección de 
los bosques, la reducción 
de la huella de carbono y 
el uso adecuado del agua. 
Adicionalmente, realizamos 
la medición inicial de huella 
de carbono en 310 fincas 
de nuestros proveedores y 
sembramos 45.200 árboles 
en los departamentos de 
Santander y Huila, Colombia. 

 Prosperidad

• Logramos ventas consolidadas 
que superaron los  
COP 3 billones en 2023  
y la presencia de nuestros 
productos en 48 países 
entre la comercialización de 
nuestras marcas y aplicaciones 
business-to-business (B2B).

• Mantuvimos el liderazgo  
en mezclas de la marca  
Colcafé en Colombia.

• Desarrollamos innovaciones 
de producto como café 
con leche, Matiz Baileys® y 
café instantáneo soluble en 
frío. Además, ampliamos el 
portafolio de cápsulas.

• Expandimos el margen bruto 
del Negocio en 530 puntos 
básicos apoyados en analítica 
avanzada para la toma de 
decisiones. 

V E N T A S

E B I T D A

T O T A L E S

C O L O M B I A

I N T E R N A C I O N A L E S

E M P L E A D O S

Miles de millones de COP

Miles de millones de COP

20
23

20
23

20
23

20
23

20
22

20
22

20
22

20
22

20
21

20
21

20
21

20
21

Representa 16,1% del total de las ventas de Grupo Nutresa

Representa 47,0% del Negocio

Representa 53,0% del Negocio

Representa 15,4% del total del ebitda de Grupo Nutresa

 TACC 27,3%

 TACC 34,9%

 TACC 12,9%

 TACC 22,8%

2.178Total

 92,8% Nacional

 7,2% Internacional

 78,8% Hombres

 21,2% Mujeres

Cafés

Precio: 39,9% | Volumen: 11,6%

Precio: 21,9% | Volumen: -4,4%

Precio: 6,0% | Volumen: 12,6%

Millones de USD

Margen: 8,2%

Margen: 11,1%

Margen: 11,9%

Francisco 
Eladio Gómez 
Zapata
5 0  A Ñ O S

P R E S I D E N T E 
En Grupo Nutresa desde 1995

 3.053 |  2,7%

 2.973 |  57,9%

 1.883 |  18,3%

 372 |  -8,6%

 408 |  39,5%

 292 |  16,3%

 1.434 |  16,5%

 1.230 |  56,2%

 788 |  19,4%

 339 |  38,7%

 244 |  8,8%

 225 |  3,2%

DirectosDirectos, indirectos  
y aprendices 
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P E R S P E C T I V A S 
D E L  N E G O C I O

Potenciar la propuesta  
de valor del Negocio  
con marcas, ingredientes 
y consumo fuera 
del hogar, llegando 
eficazmente a los clientes, 
y expandir la categoría  
de bebidas listas.

Desarrollar marcas 
buscando la expansión a 
EE. UU. y consolidando la 
propuesta premium y las 
ventas digitales. 

Continuar el avance 
en el conocimiento 
de ingredientes para 
afianzar la diferenciación 
y valorización del 
portafolio.

Innovar en empaques 
sostenibles. 

P R E S E N C I A  D I R E C T A

1 5  P A Í S E S

Colombia

Estados Unidos

Otros países

47,0%

1

42,5%

10,5%

4

1

 Marcas con ventas 
> USD 50 millones

Malasia*

M A T E R I A S  P R I M A S  Y  O T R O S

P A R T I C I P A C I Ó N  D E 
M E R C A D O  E N  C O L O M B I A

80,1%
Café

5,8% 
Material de empaques

14,1% 
Otros
(Incluye MOD, CIF y 
otras materias primas)

52,5%
Café molido

34,3%
Café soluble

60,0% 
Café 
molido

11,0% 
Otros

29,0%  
Café 
soluble

P R I N C I P A L E S  C A T E G O R Í A S

 Presencia de nuestras 
principales marcas

 % de las ventas  
del Negocio

 Plantas  
de producción

% de las ventas totales

*Esta operación no se consolida
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 Personas 

• Logramos un 86% de 
favorabilidad en clima 
organizacional y una efectividad 
del 82% en liderazgo. También, 
incorporamos 182 mujeres 
en cargos masculinizados y 
duplicamos los escenarios de 
exposición y desarrollo a través 
de pasantías. 

• Ajustamos el perfil nutricional 
del 15% de los productos de 
nuestro portafolio.

• Ampliamos nuestro portafolio 
en EE. UU. con larga vida 
cárnica, atún y vegetal.  

• Entregamos 260 toneladas 
de producto a 12 bancos de 
alimentos en Colombia y 
ejecutamos siete proyectos de 
desarrollo de capacidades, con 
lo que impactamos a más de 
480 personas. Asimismo, 1.021 
colaboradores participaron en 
38 voluntariados.

 Planeta

• Implementamos buenas 
prácticas de ganadería  
y promovimos el cierre  
de brechas en sostenibilidad  
en 65 fincas en Colombia.

• Aportamos al medioambiente 
con el cambio de refrigerantes 
en nuestras plataformas 

V E N T A S

E B I T D A

T O T A L E S

C O L O M B I A

I N T E R N A C I O N A L E S

E M P L E A D O S

Miles de millones de COP

Miles de millones de COP

20
23

20
23

20
23

20
23

20
22

20
22

20
22

20
22

20
21

20
21

20
21

20
21

Representa 16,0% del total de las ventas de Grupo Nutresa

Representa 94,5% del Negocio

Representa 5,5% del Negocio

Representa 13,0% del total del ebitda de Grupo Nutresa

 TACC 13,5%

 TACC 15,7%

 TACC -17,9%

 TACC 12,1%

8.987Total

Cárnicos

Precio: 19,3% | Volumen: 5,3%

Precio: 16,5% | Volumen: -8,5%

Precio: 5,6% | Volumen: 5,1%

Millones de USD

Margen: 10,9%

Margen: 9,4%

Margen: 9,6%

91,4%  Nacional

8,6% Internacional

76,7% Hombres

23,3% Mujeres

Luis Ignacio 
Salazar 
Naranjo
5 7  A Ñ O S

P R E S I D E N T E 
Vicepresidente Logística  
En Grupo Nutresa desde 1999 

 3.033 |  4,7%

 2.896 |  22,9%

 2.356 |  9,8%

 39 |  -20,1%

 48 |  -15,7

 57 |  -2,2%

 2.865 |  6,6%

 2.689 |  25,6%

 2.141 |  11,0%

 286 |  -9,5%

 316 |  39,0%

 227 |  -20,0%

DirectosDirectos, indirectos  
y aprendices 

productivas  
y con la implementación  
de prácticas de recirculación 
del 52% del agua utilizada  
en la planta Aguachica,  
en Colombia.

• Redujimos la huella de 
carbono en las operaciones 
de logística de distribución 
gracias a la incorporación 
de camiones eléctricos y a 
la optimización de rutas de 
distribución secundaria.

 Prosperidad

• Fortalecimos la 
transformación digital 
con Pideky y llegamos a 
12.400 clientes de tiendas; 
asimismo, implementamos 
social selling en 2.815 
clientes y desarrollamos 
capacidades digitales en 
cadenas regionales.

• Continuamos con el 
liderazgo de market 
share en carnes frías 
e incrementamos la 
participación en discounters.

• Desarrollamos capacidades 
de comercialización del 
portafolio de refrigerados 
y congelados de Grupo 
Nutresa con distribución 
de jugos, helados, bebidas 
funcionales, entre otros. 
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% de las ventas totales

P E R S P E C T I V A S 
D E L  N E G O C I O

Fortalecer el portafolio 
para cumplir con las 
expectativas de salud, 
nutrición y placer de los 
consumidores.

Continuar desarro-
llando los mercados 
internacionales donde 
actualmente partici-
pamos e incursionar en 
nuevas geografías.

Contribuir al desarrollo 
de capacidades en 
comunidades por 
medio del voluntariado.

Reforzar nuestro 
core tecnológico para 
brindar soluciones 
ágiles, eficientes y 
completas, alineadas 
con las necesidades del 
mercado.

Colombia

Centroamérica

Otros países

94,5%

5,0%

0,5%

8

1

 Marcas con ventas 
> USD 50 millones

M A T E R I A S  P R I M A S  Y  O T R O S

P A R T I C I P A C I Ó N  D E 
M E R C A D O  E N  C O L O M B I A

P R I N C I P A L E S  C A T E G O R Í A S

54,3% 
Carnes frías

38,9%
Cerdo

9,5%
Res

7,5% 
Pollo  
y pavo

7,2% 
Material  
de empaques

36,9% 
Otros
(Incluye MOD, CIF y otras materias primas)

79,3% 
Carnes frías

13,5%  
Otros

7,2%  
Larga vida

P R E S E N C I A  D I R E C T A

7  P A Í S E S
 Presencia de nuestras 
principales marcas

 % de las ventas  
del Negocio

 Plantas  
de producción
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 Personas 

• Obtuvimos en la medición 
de clima organizacional y 
compromiso un resultado del 
87%, que nos ubica en un nivel 
de excelencia con respecto a 
referentes globales.

• Participamos en 115 alianzas 
público-privadas que 
promovieron la competitividad 
del sector cacaotero en 
Colombia, en beneficio de 
16.779 familias cacaoteras con 
27.971 hectáreas de cacao en 21 
departamentos del país. 

• Avanzamos en la implemen-
tación de nuestro Modelo de 
Organización Consciente, para 
agregar valor social a las comu-
nidades donde hacemos presen-
cia y fortalecer las relaciones con 
nuestros grupos relacionados. 
Este modelo fue reconocido en 
2023 por la Asociación Nacional 
de Empresarios de Colombia 
(ANDI), y por la Embajada Britá-
nica y BritCham Colombia. 

 Planeta

• Desarrollamos el proyecto de 
recolección de aguas lluvia en 
Colombia y aprovechamos cerca 
de 7.369 m3 de agua, lo que 
representa el 8% del total de 
consumo de la planta de Rionegro.

• Consolidamos el modelo de reúso 
de corrugadas con Novaventa. 
Durante 2023 evitamos el 
consumo de 135 toneladas  
de cartón corrugado.

• Fuimos reconocidos por nuestro 
alto compromiso con la sosteni-
bilidad en Perú con la recertifi-
cación del programa "Certificado 
Azul", de la Autoridad Nacional 
del Agua, y con la segunda 
estrella en el programa "Huella 
de Carbono", del Ministerio del 
Ambiente. Además, en Colombia, 
la planta de Bogotá fue reconoci-
da por la Secretaría Distrital de 
Ambiente en categoría élite.

 Prosperidad

• Logramos ingresos por  
COP 2,8 billones, con destacado 
crecimiento en México, 
Centroamérica y Colombia. 

• Gestionamos de manera 
proactiva la volatilidad de los 
principales commodities del 
negocio, logrando un margen 
ebitda de 12,2%.

• 29,2% de las ventas fueron por 
productos innovadores, lo que  
le aportó al crecimiento rentable 
de la Organización. 

• 13% de crecimiento en el 
negocio B2B gracias a la 
consolidación del portafolio de 
la marca Cordillera en clientes 
locales e internacionales.

V E N T A S

E B I T D A

T O T A L E S

C O L O M B I A

I N T E R N A C I O N A L E S

E M P L E A D O S

Miles de millones de COP

Miles de millones de COP

20
23

20
23

20
23

20
23

20
22

20
22

20
22

20
22

20
21

20
21

20
21

20
21

Representa 14,9% del total de las ventas de Grupo Nutresa

Representa 56,2% del Negocio

Representa 43,8% del Negocio

Representa 15,5% del total del ebitda de Grupo Nutresa

 TACC 19,6%

 TACC 15,9%

 TACC 15,3%

 TACC 14,1%

4.523Total

Chocolates

Precio: 14,7% | Volumen: 7,9%

Precio: 23,3% | Volumen: -10,5%

Precio: 7,3% | Volumen: 2,9%

Millones de USD

Margen: 13,1%

Margen: 12,2%

Margen: 13,4%

58,7% Nacional

41,3% Internacional

63,8% Hombres

36,2% Mujeres

Juan Fernando 
Castañeda 
Prada
5 6  A Ñ O S

P R E S I D E N T E 
Vicepresidente Mercadeo  
En Grupo Nutresa desde 2011

 2.811 |  12,1%

 2.509 |  27,7%

 1.965 |  13,1%

 286 |  14,3%

 250 |  16,4%

 215 |  14,9%

 1.581 |  10,4%

 1.431 |  23,8%

 1.156 |  10,3%

 342 |  4,0%

 329 |  25,2%

 263 |  13,0%

DirectosDirectos, indirectos  
y aprendices 
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P E R S P E C T I V A S 
D E L  N E G O C I O

Movilizar el Negocio 
hacia un desempeño 
superior a través de 
sus cinco palancas: 
propósito, estrategia, 
estructura, talento 
y cultura global, 
innovadora y 
sostenible.

Continuar 
fortaleciendo el 
posicionamiento de 
las marcas a través de 
la inversión efectiva, 
la innovación en 
el portafolio y la 
asequibilidad de los 
productos.

Potenciar la gestión 
en commodities, la 
inversión y el gasto 
para lograr ventajas 
competitivas que nos 
permitan ganar en el 
mercado. 

P A R T I C I P A C I Ó N  D E 
M E R C A D O  E N  C O L O M B I A

68,2%
Golosinas de 

chocolate

39,7%
Modificadores  

de leche

49,6%
Chocolates  

de mesa

31,6%
Nueces

P R E S E N C I A  D I R E C T A

1 3  P A Í S E S

Colombia

Perú

Centroamérica

México Estados Unidos

Ecuador

Otros países56,2% 10,3%

11,7%

11,2%

5,4%

2,9%

2,3%2 1

1

1

 Marcas con ventas 
> USD 50 millones

BLANCO PANTONE
185 C

45,1% 
Golosinas

18,8% 
Otros

18,6% 
Chocolates 
de mesa

7,7%  
Modificadores 

de leche

9,8%  
Pasabocas

P R I N C I P A L E S  C A T E G O R Í A S

24,8%
Cacao

10,9%
Azúcar

6,8% 
Leche

6,3% 
Aceites 
y grasa

15,0% 
Material de empaques

36,2% 
Otros
(Incluye MOD, CIF y otras materias primas)

M A T E R I A S  P R I M A S  Y  O T R O S

 Presencia de nuestras 
principales marcas

 % de las ventas  
del Negocio

 Plantas  
de producción

% de las ventas totales
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 Personas 

• Continuamos con el programa "Cre-
cemos Juntos", en pro del bienestar 
de nuestros colaboradores más 
vulnerables y sus familias. Por esta 
iniciativa fuimos reconocidos como 
"Empresa Irresistible" por la Red de 
Recursos Humanos de Chile. 

• Avanzamos en la prevención de la 
obesidad infantil junto al Instituto 
de Nutrición y Tecnología de los Ali-
mentos de la Universidad de Chile y 
la Universidad Jesuita de Guadalajara 
(Iteso), en México.

• Realizamos el primer taller de 
bienestar para mujeres del mundo 
agrícola en Chile.

• Lanzamos 45 propuestas que apor-
tan al portafolio de salud y nutrición, 
entre las que se destacan las barras 
Livean Protein y la bebida instantá-
nea Livean Fibra.

 Planeta

• Redujimos los gases de efecto inver-
nadero (GEI) en un 37,3% gracias 
a la optimización de calderas de 
biomasa en Chile y a la implemen-
tación del proyecto fotovoltaico en 
México, el cual suministrará el 54% 
de la energía requerida. 

• Recibimos el Premio Territorio 
Circular por el trabajo de simbiosis 
industrial en la zona de Casablanca 

para la revalorización de residuos 
orgánicos de té y café.

• Renovamos el convenio con el Ins-
tituto de Innovación Agropecuaria 
de Chile. Así avanzamos hacia un 
modelo de agricultura regenerativa 
para el trigo candeal.

• Certificamos a 109 recicladores 
en Chile con el programa de becas 
en el marco de la implementación 
de la Ley de Fomento al Reciclaje 
y Responsabilidad Extendida del 
Productor (REP).

 Prosperidad

• Aumentamos en un 18,8% los 
ingresos en Chile, para una tasa 
de crecimiento anual compuesto 
(TACC) del 24,2%, manteniendo 
los volúmenes y gestionando las 
variaciones de precios por la presión 
inflacionaria y del dólar.

• Logramos un avance en ingresos 
del 10% en México, con una 
rentabilización de la operación 
y una disminución del capital de 
trabajo invertido. 

•  Incrementamos, apalancados en 
una gestión proactiva del go to mar-
ket, la participación de mercado de 
la categoría bebidas instantáneas 
frías en EE. UU. y Perú. 

• Continuamos con el desarrollo de 
las geografías de Centroamérica, el 
Caribe y Brasil en el negocio B2B de 
extractos de té y café. 

V E N T A S

E B I T D A

T O T A L E S

I N T E R N A C I O N A L E S

E M P L E A D O S

Miles de millones de COP

Miles de millones de COP

20
23

20
23

20
23

20
22

20
22

20
22

20
21

20
21

20
21

Representa 9,8% del total de las ventas de Grupo Nutresa

Representa 100,0% del Negocio

Representa 9,6% del total del ebitda de Grupo Nutresa

 TACC 24,2%

 TACC 15,8%

 TACC 19,5%

4.737Total

Tresmontes Lucchetti

Millones de USD

Margen: 11,7%

Margen: 11,3%

Margen: 12,3%

100% Internacional 60,1% Hombres

39,9% Mujeres

Justo García 
Gamboa
6 2  A Ñ O S

P R E S I D E N T E 
Vicepresidente Región  
Estratégica Chile y México  
En Grupo Nutresa desde 2013 

 1.860 |  18,8%

 1.566 |  30,2%

 1.203 |  7,6%

 430 |  16,9%

 368 |  14,7%

 321 |  6,5%

 211 |  15,1%

 183 |  24,1%

 148 |  2,0%

DirectosDirectos, indirectos  
y aprendices 
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P E R S P E C T I V A S 
D E L  N E G O C I O

Mantener un 
crecimiento de ingresos 
en Chile, con avances 
en innovaciones 
relevantes en las 
marcas líderes, 
sumado a los aumentos 
transversales en 
los volúmenes del 
portafolio actual. 

Avanzar en el 
portafolio de snacks 
con la marca Kryzpo a 
través de innovaciones 
disruptivas e 
internacionalización.

Acelerar el crecimiento 
en el canal tradicional  
y C-Stores en Chile.

Centroamérica

Perú

Chile

Estados 
Unidos México

Otros países

4,6%

2,2%

64,1%

7,5%

18,3%
1

3,3%4

 Marcas con ventas 
> USD 50 millones

C H I L E M É X I C O

M A T E R I A S  P R I M A S  Y  O T R O S

P A R T I C I P A C I Ó N  D E  M E R C A D O

61,9%
BIF*

35,8%
BIF*

26,1%
Pastas

15,6%
Papas fritas

14,2%
Café

15,9%
Trigo

4,1%
Café

2,1%
Aceites 
y grasa

4,1% 
Azúcar

23,2% 
Material de empaques

50,6% 
Otros
(Incluye MOD, CIF y otras materias primas)

39,6% 
BIF*

16,6% 
Otros

12,5%  
Snacks

18,2%  
Pastas

5,2%  
Aceites

7,9%  
Café

P R I N C I P A L E S  C A T E G O R Í A S

*BIF: Bebidas Instantáneas Frías

P R E S E N C I A  D I R E C T A

1 2  P A Í S E S
 Presencia de nuestras 
principales marcas

 % de las ventas  
del Negocio

 Plantas  
de producción

% de las ventas totales
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P E R S P E C T I V A S 
D E L  N E G O C I O

Afianzar  el liderazgo de 
las marcas en todos los 
mercados.

Acelerar el crecimiento 
del negocio en todas 
las geografías a través 
del fortalecimiento del 
modelo de exportación 
y el desarrollo de nuevos 
mercados.

Mantener la ejecución 
disciplinada del plan de 
negocio para mejorar la 
rentabilidad con niveles 
de crecimiento deseados.

Continuar fortaleciendo 
la inclusión, la diversidad 
y la equidad, y evolucionar 
a la cultura de innovación 
para lograr estrategias 
y experiencias 
diferenciadas. 

P R E S E N C I A  D I R E C T A

5  P A Í S E S

Colombia

Centroamérica

Caribe

64,3%

17,2%

18,3%

2

2

1

 Marcas con ventas 
> USD 50 millones

M A T E R I A S  P R I M A S  Y  O T R O S

24,6%
Res

15,2%
Leche

3,1% 
Aceites  
y grasa

12,5% 
Material de 
empaques

44,6% 
Otros
(Incluye mano de obra directa, CIF 
y otras materias primas menores)

En hamburguesas En heladerías En parrilla 

#1 #1#2
P A R T I C I P A C I Ó N  D E  M E R C A D O

Otros países

0,2%

 Presencia de nuestras 
principales marcas

 % de las ventas  
del Negocio

 Plantas  
de producción

C O L O M B I A C O S T A  R I C A  Y  R E P Ú B L I C A  D O M I N I C A N A
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V E N T A S

E B I T D A

T O T A L E S

C O L O M B I A

I N T E R N A C I O N A L E S

E M P L E A D O S

Miles de millones de COP

Miles de millones de COP

20
23

20
23

20
23

20
23

20
22

20
22

20
22

20
22

20
21

20
21

20
21

20
21

Representa 7,2% del total de las ventas de Grupo Nutresa

Representa 64,3% del Negocio

Representa 35,7% del Negocio

Representa 12,4% del total del ebitda de Grupo Nutresa

 TACC 18,6%

 TACC 14,9%

 TACC 17,6%

 TACC 10,1%

7.369Total

Millones de USD

Margen: 20,5%

Margen: 20,1%

Margen: 23,3%

 77,4% Nacional

 22,6% Internacional

 45,1% Hombres

 54,9% Mujeres

 Personas 

• Logramos ser reconocidos 
por la Cámara de la Diver-
sidad de Colombia (Cámara 
de Comerciantes LGBTIQ+) y 
continuamos fortaleciendo 
nuestro modelo de diver-
sidad, equidad e inclusión, 
en todas las geografías con 
aliados como Best Buddies, 
Reca, Fundación Acción 
Interna y Alianza Soluciones. 

• Promovemos la inclusión  
y la equidad de género  
con un 46% de colaborado-
res jóvenes entre los 18  
y los 28 años, el 52%  
de ellos son mujeres.

• Capacitamos a nuestros 
líderes con más de 24.300 
horas de formación para 
acompañar el desarrollo  
de capacidades y su progre-
so profesional. 

 Planeta

• Obtuvimos la primera certi-
ficación LEED Gold del sector 
restaurantes en Colombia 
por el uso de materiales 

reciclados y de energías 
renovables, la conservación 
del agua, el mejoramiento 
de la calidad del aire y la 
reducción de residuos.

• Desarrollamos el programa 
"ECO, Devolvámosle al 
Planeta" para el cierre 
de ciclo de residuos de 
empaques a domicilio.

• Ahorramos 2,6 toneladas de 
plástico a través del uso de 
cucharas comestibles a base 
de trigo en nuestros restau-
rantes en Colombia.

 Prosperidad

• Mantenemos el liderazgo 
en la categoría con la venta 
de más de 15 millones de 
hamburguesas en Colombia.

• Gestionamos la rentabilidad 
en todas las geografías, 
minimizamos el impacto  
del aumento de costos  
de los insumos y mantuvimos 
el balance en el crecimiento 
de tickets promedio  
y transacciones.

• Logramos ventas por 
innovación del 16,7%  
de los ingresos.

Alimentos al 
Consumidor

Felipe 
Baquero 
Saldarriaga
5 0  A Ñ O S

P R E S I D E N T E 
En Grupo Nutresa desde 2014 

 1.355 |  12,5%

 1.204 |  24,9%

 964 |  46,0%

 112 |  17,0%

 96 |  18,2%

 81 |  32,4%

 871 |  9,6%

 795 |  20,5%

 660 |  51,1%

 273 |  10,4%

 247 |  9,8%

 225 |  172,0%

DirectosDirectos, indirectos  
y aprendices 
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 Personas 

• Superamos la meta y los 
resultados en clima y com-
promiso organizacional con 
una calificación del 83%.

• Avanzamos en el fortaleci-
miento de nuestra cultura 
del cuidado por la vida y la 
prevención de accidentes a 
través de la consolidación 
de una red movilizadora 
con siete mesas de trabajo. 

• Realizamos seis proyectos 
de innovación abierta 
con cinco entidades para 
gestionar retos produc-
tivos y comerciales de la 
Organización.

 Planeta

• Logramos el primer proyec-
to de energía fotovoltaica 
con una capacidad insta-
lada de 196 kWh, el cual 
cubre cerca del 20% de las 
necesidades energéticas en 
la operación agroindustrial 
de Armenia, en Colombia.

• Aprovechamos 110 tone-
ladas de plástico húmedo 
para su transformación en 
insumos de valor, en alian-
za con gestores nacionales. 

• Llegamos al 92,48% de 
cumplimiento de los 

empaques reciclables, 
reutilizables o 
compostables.

• Avanzamos en el 
abastecimiento 
responsable de leche, 
frutas frescas, azúcar y 
oleaginosas, fortaleciendo 
las capacidades 
de sostenibilidad 
en organizaciones 
comunitarias. 

 Prosperidad

• Logramos ventas por 
innovación del 23,4%  
del total de las ventas  
del Negocio.

• Crecimos las ventas 
digitales en un 36% en 
comparación con 2022. 

• Obtuvimos la certificación 
FSSC 22000 en la planta 
de Bogotá, Colombia, 
cumpliendo estándares 
internacionales de 
inocuidad alimentaria; 
y fuimos certificados en 
ISO 55001 para la gestión 
de nuestros activos 
comerciales. 

• Continuamos en el top 
10 de las marcas más 
innovadoras y confiables 
de Colombia con Crem 
Helado, según la firma 
Kantar.

Mario Alberto 
Niño Torres
5 7  A Ñ O S

P R E S I D E N T E 
Vicepresidente Innovación  
y Nutrición 
En Grupo Nutresa desde 2006 

V E N T A S

E B I T D A

T O T A L E S

C O L O M B I A

E M P L E A D O S

Miles de millones de COP

Miles de millones de COP

20
23

20
23

20
23

20
22

20
22

20
22

20
21

20
21

20
21

Representa 4,5% del total de las ventas de Grupo Nutresa

Representa 100% del Negocio

Representa 7,5% del total del ebitda de Grupo Nutresa

 TACC 22,0%

 TACC 22,0%

 TACC 35,4%

2.290Total

 100% Nacional  68,7% Hombres

 31,3% Mujeres

Helados

Precio: 13,9% | Volumen: 6,9%

Precio: 28,6% | Volumen: -5,0%

Precio: 2,3% | Volumen: 16,6%

Margen: 14,7%

Margen: 19,2%

Margen: 15,6%

 856 |  22,2%

 700 |  21,7%

 575 |  19,2%

 856 |  22,2%

 700 |  21,7%

 575 |  19,2%

 165 |  60,0%

 103 |  14,5%

 90 |  15,5%

DirectosDirectos, indirectos  
y aprendices 
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P R E S E N C I A  D I R E C T A

1  P A Í S

Colombia

100%

3

 Marcas con ventas 
> USD 50 millones

P E R S P E C T I V A S 
D E L  N E G O C I O

Seguir promoviendo una 
organización diversa, 
incluyente y equitativa, 
enmarcada en los 
derechos humanos,  
con una cultura 
adaptativa y flexible.

Continuar desarrollando 
tecnologías ecoeficientes 
e iniciativas de economía 
circular para reducir el 
consumo de recursos 
naturales; y gestionar con 
nuestros proveedores 
el fortalecimiento de 
las capacidades de 
sostenibilidad en sus 
cadenas productivas.

Apalancar la 
competitividad del 
Negocio y contribuir al 
crecimiento por medio 
del intraemprendimiento 
y la transformación 
digital para avanzar 
en la llegada a nuevas 
categorías y geografías 
que aporten capas 
adicionales al Negocio.

M A T E R I A S  P R I M A S  Y  O T R O S

23,7%
Leche

6,1%
Azúcar

5,3% 
Aceites y grasas

15,9% 
Material de 
empaques

49,0% 
Otros
(Incluye mano de obra directa, CIF 
y otras materias primas menores)

97,4% 
Helados

0,7% 
Otros

1,9%  
Bebidas  

refrigeradas

 Presencia de nuestras 
principales marcas

 % de las ventas  
del Negocio

 Plantas  
de producción

P R I N C I P A L E S 
C A T E G O R Í A S
% de las ventas totales
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P E R S P E C T I V A S 
D E L  N E G O C I O

Avanzar en la valorización 
de subproductos del trigo. 

Continuar con el foco en 
gluten free como fuente de 
crecimiento y tendencias 
de alimentación.

Evolucionar el plan de la 
marca Badia para mayor 
penetración y crecimien-
to en el mercado.

Desarrollar el proyecto 
de seguridad alimenta-
ria y nutricional con el 
aprovechamiento de ca-
pacidades en economía 
circular y alineado con la 
estrategia Nutrir la Vida 
de la marca Doria.

Optimizar el portafolio 
para mejorar la rentabili-
dad y el capital de trabajo.

Consolidar las soluciones 
basadas en la naturaleza 
para conservar el hume-
dal Gualí, en Colombia.

P R E S E N C I A  D I R E C T A

2  P A Í S E S

Colombia

M A T E R I A S  P R I M A S  Y  O T R O S

P A R T I C I P A C I Ó N  D E 
M E R C A D O  E N  C O L O M B I A

45,5% 
Pastas

97,0%

2

78,4%
Trigo

 Marcas con ventas 
> USD 50 millones

10,7% 
Material de 
empaques

10,9% 
Otros
(Incluye mano de obra 
directa, CIF y otras 
materias primas menores)

86,5% 
Pastas

13,5% 
Otros

Estados 
Unidos

2,4%

Otros países

0,6%

 Presencia de nuestras 
principales marcas

 % de las ventas  
del Negocio

 Plantas  
de producción

P R I N C I P A L E S 
C A T E G O R Í A S
% de las ventas totales
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 Personas 

• Ejecutamos el programa 
"Liderazgo con Propósito" 
para formar equipos con 
foco en el logro y acompañar 
el desarrollo de capacidades 
de 110 líderes. Fortalecimos 
la "Red Movilizadora" para 
empoderar a los líderes  
de la Organización  
en el cuidado de la vida.

• Logramos en la marca Doria, 
100% de las innovaciones 
enfocadas en salud  
y nutrición.

• Avanzamos en el 
abastecimiento responsable 
con el desarrollo de 
capacidades en 30 familias 
productoras de quinua y el 
fomento de la agricultura en 
Nariño, Colombia. 

 Planeta

• Creamos un modelo  
de gestión participativo y 
sostenible a partir de solu-
ciones basadas en la natu-
raleza para la conservación 
y preservación del humedal 
Gualí, en Colombia, el cual 
incluye la realización de una 
guía de ciencia ciudadana 
con la participación  
de la academia, la industria, 
la sociedad y el Estado. 

V E N T A S

E B I T D A

T O T A L E S

C O L O M B I A

I N T E R N A C I O N A L E S

E M P L E A D O S

Miles de millones de COP

Miles de millones de COP

20
23

20
23

20
23

20
23

20
22

20
22

20
22

20
22

20
21

20
21

20
21

20
21

Representa 3,3% del total de las ventas de Grupo Nutresa

Representa 97,0% del Negocio

Representa 3,0% del Negocio

Representa 2,5% del total del ebitda de Grupo Nutresa

 TACC 20,4%

 TACC 19,5%

 TACC 62,1%

 TACC -3,7%

728Total

 100% Nacional  70,1% Hombres

 29,9% Mujeres

Pastas

Precio: 27,3% | Volumen: 2,9%

Precio: 13,7% | Volumen: -4,1%

Precio: 5,6% | Volumen: -0,5%

Millones de USD

Margen: 12,8%

Margen: 9,1%

Margen: 14,3%

Fabián 
Andrés 
Restrepo 
Zambrano
4 9  A Ñ O S

P R E S I D E N T E 
Vicepresidente Ventas y 
Transformación Digital 
En Grupo Nutresa  
desde 1996 

 619 |  8,3%

 571 |  34,0%

 426 |  5,4%

 4,3 |  -12,3%

 4,9 |  199,8%

 1,6 |  37,5%

 600 |  9,0%

 551 |  31,0%

 420 |  5,0%

 56 |  -23,2%

 74 |  20,6%

 61 |  -2,6%

DirectosDirectos, indirectos  
y aprendices 

• Instalamos 1.583 paneles 
solares que aportan el 6% 
de la energía eléctrica total 
de la planta de Mosquera, 
en Colombia.

• Redujimos 34,5 toneladas 
de empaque gracias a la 
optimización del material 
y el fortalecimiento de 
nuestras capacidades en 
soluciones circulares.

 Prosperidad

• Aumentamos la productivi-
dad en 2,23% en el indica-
dor kg/HH (kilogramo  
/ horas hombre) mediante 
la eficiencia en procesos 
y el uso óptimo del equipo 
industrial. 

• Logramos una contribución 
de COP 1.700 millones al 
margen bruto del Negocio 
gracias a una mayor 
eficiencia en la extracción 
molinera.

• Avanzamos en la apertura 
de nuevos mercados en  
EE. UU. y Costa Rica.

• Fortalecimos la categoría 
de granos ancestrales con 
el lanzamiento de seis 
productos para capitalizar 
oportunidades y tendencias 
alimentarias emergentes. 
Asimismo, potenciamos la 
marca Monticello con la di-
versificación del portafolio.
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Servicios
P E R S P E C T I V A S

Juan Mauricio 
Montoya 
Correa
 5 5  A Ñ O S

P R E S I D E N T E 
En Grupo Nutresa desde 1991 

 Personas 

• Logramos un resultado 
del 91% en la evaluación 
de clima y compromiso, 
ubicándonos en nivel de 
excelencia. 

• Obtuvimos la 
recertificación en 
Equipares sello oro, del 
Ministerio del Trabajo en 
Colombia, por nuestras 
buenas prácticas en 
equidad de género.

• Consolidamos nuestro 
portafolio de modalidades 
de trabajo híbrido, que 
permiten un adecuado 
equilibrio entre 
productividad y calidad 
de vida.

• Lanzamos el programa 
de intraemprendimiento 
"Inncubo" para el 
desarrollo de nuevos 
modelos de negocio 
innovadores y sostenibles.

 Planeta

• Desarrollamos 240 iniciati-
vas de abastecimiento res-
ponsable y productivo con 
los equipos de los Negocios 
que integran el task force 
de materias primas.

• Definimos los criterios 
para la trazabilidad de 
insumos en Grupo Nutresa, 
alineados con las nuevas 
exigencias de nuestros 
grupos relacionados.

• Implementamos siete 
proyectos de eficiencia 
energética y energías 
renovables en Colombia, 
relacionados con energía 
solar, energía eléctrica 
verde e iluminación led. 

 Prosperidad

• Recibimos el máximo 
reconocimiento en 
resiliencia organizacional 
en la evaluación ICOR 
(International Consortium 
for Organizational 
Resilience).

• Mejoramos la rotación de 
cuentas por pagar gracias 
a nuestros programas 
de confirming , que 
optimizaron el pago de 
intereses en COP 28.149 
millones.

Logramos ahorros por 

C O P

millones a través de 558 iniciativas 
relacionadas con nuestras 
prácticas de abastecimiento 
estratégico y compras digitales.

173.800

E M P L E A D O S

1.168Total

92,5%  Nacional

7,5% Internacional

50,3% Hombres

49,7%  Mujeres

Acelerar la estrategia 
de transformación 
del talento, para 
que potencie la 
productividad a 
través de programas 
de formación en 
inteligencia artificial, 
automatización de 
procesos y analítica.

Implementar 
las iniciativas de 
abastecimiento 
responsable, economía 
circular y transición 
energética para 
avanzar en el plan de 
descarbonización de 
Grupo Nutresa.

Ejecutar los proyectos 
definidos en el mapa de 
ruta de actualización 
del core tecnológico de 
la Organización.

Ampliar el alcance del 
portafolio de servicios 
en las diferentes 
geografías. 

Directos

Directos, indirectos  
y aprendices 
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 Personas 

• Potenciamos las 
estrategias de pérdida y 
desperdicio de alimentos 
al aprovechar 343,8 
toneladas de producto en 
beneficio de la población 
vulnerable atendida por los 
bancos de alimentos  
de Colombia. 

• Vinculamos 576 mujeres  
en cargos masculinizados  
y 830 personas en el 
programa "Talento Joven".

• Generamos 
oportunidades de 
ingresos a más de 264.697 
"Novaempresarios"  
en Colombia. 

• Consolidamos un 
portafolio de formación 
para 85.724 clientes 
entre tenderos, 
autoservicios, cafeterías, 
Novaempresarios y 
restaurantes, y contamos 
con 42 centros de 
formación de El Corral. 

 Planeta

• Redujimos el consumo 
de 140.934 galones 
de combustible y la 
huella de carbono en 
logística al incluir 88 
vehículos eléctricos y a 
gas, y optimizar 824.452 
kilómetros en rutas de 
distribución secundaria.

• Avanzamos en la estrategia 
de circularidad con la 

disminución de 257 
toneladas de empaque de 
cartón corrugado y bolsas 
plásticas en los centros 
de distribución. Además, 
fortalecimos el programa 
"Nutresa Retoma"  
con el aprovechamiento  
de 73,7 toneladas  
de material de empaque  
en parques y pupitres. 

 Prosperidad

• Alcanzamos el 5,2% en 
ventas digitales, a través 
de clientes digitales y 
plataformas propias como 
Pideky, la cual llegó a más 
de 17.000 clientes en 58 
ciudades de Colombia, y 
superó los COP 25.000 
millones. Además, el 
20% de las compras en 
restaurantes fueron hechas 
a través de plataformas 
digitales, y fortalecimos 
la oferta de valor para 
los Novaempresarios con 
la Tienda Virtual, que 
aumentó un 312% el tráfico 
de usuarios y logró más de 
117.000 pedidos.

• Avanzamos en el desarrollo 
y la segmentación del 
portafolio de acuerdo con 
la misión de compra de 
clientes y compradores.

• Maximizamos el uso de 
activos en restaurantes 
con la ampliación de 
la cobertura, usos y 
portafolio de acuerdo con 
los momentos de consumo.

E M P L E A D O S

9.270Total

 98,6% 
Nacional

1,4% 
 Internacional

62,1% 
Hombres

37,9% 
Mujeres

Redes  
Comerciales

P E R S P E C T I V A S

Continuar con la 
implementación de 
iniciativas de crecimiento 
y eficiencia en las redes 
comerciales. 

Potenciar la propuesta 
de valor con mayor 
penetración y 
fortalecimiento del 
modelo digital para los 
clientes de restaurantes. 

Consolidar la plataforma 
Pideky en los canales de 
consumo masivo para 
ampliar la cobertura e 
incluir nuevos fabricantes. 

Fortalecer las 
capacidades de los 
equipos en el desarrollo 
de clientes y en el 
entendimiento del invitado 
en los restaurantes para 
asegurar una mejor 
experiencia. 

Afianzar  los canales 
alternativos a través del 
crecimiento en portafolio, 
procesos y digitalización.
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Nacionales: 9.137

Internacionales: 133
Aliados Comerciales 

Alternativos

Nutresa  
South Africa

Colaborador Comercial Nutresa, Colombia. 

 Colombia  Internacional

 Red Cárnicos

 Red Helados
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