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Declaración 

Estedocumentocontienedeclaracionessobreel futuro que no correspondena datoshistóricosy no debenser interpretadascomogarantíade la

ocurrenciafutura deloshechosy datosaquímencionados. Lasdeclaracionessobreel futuro estánbasadaseninformación,supuestosy estimaciones

queGrupoÉxitoconsiderarazonables.

GrupoÉxitooperaenunentornocompetitivoquecambiarápidamente. Porlo tanto, la Compañíanopuedepredecirtodoslosriesgos,incertidumbres

y otros factoresque puedenafectar su negocio,el potencial impacto en su negocio,o el grado en que la ocurrenciade un riesgoo de una

combinaciónderiesgos,quepodríanocasionarresultadossignificativamentediferentesa losseñaladosencualquierdeclaraciónsobreel futuro. Las

declaracionessobreel futurocontenidasenestedocumentosonestablecidasúnicamentea la fechaaquíseñalada.

Salvoquesearequeridopor lasleyes,normaso reglamentosaplicables,GrupoÉxitorenunciaexpresamentea cualquierobligacióno compromisode

publicaractualizacionesde cualquierdeclaraciónsobreel futuro contenidaen estedocumentopara reflejar cambiosen susexpectativaso en los

eventos,condicioneso circunstanciassobrelasquesebasanlasdeclaracionessobreel futuroaquícontenidas.

Åά¢ƘŜ LǎǎǳŜǊǎ wŜŎƻƎƴƛǘƛƻƴ -IR granted by the Colombian Stock Exchange is not a 
certification about the quality of the securities listed at the BVC nor the solvency 
of ǘƘŜ ƛǎǎǳŜǊέΦ
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Utilidad Neta 
+3,9 veces

Hechos financieros y operacionales destacados consolidados (1) en 1T21
La diversificación de la estrategia favoreció el crecimiento del EBITDA recurrente (154 pb) y la Utilidad Neta (168 pb)

Margen EBITDA recurrente
8,0% (+154 pb)

Hechos destacados 
en 1T21

Ventas Omnicanal

+2,1 veces(consol exclTC)

ÁGE fue considerada como la
empresa con mejor desempeño
dentrode la industriade alimentos
en LatAm, por S&P Global -
Sustainability Yearbook, por
segundoañoconsecutivo.

ÁGEfue consideradacomo una de
las tres organizaciones más
responsablesdurantela pandemia,

segúnelRankingdeMerco(3)

ÁVentas netas beneficiadaspor la
omnicanalidad y los modelos
innovadores.

ÁVMM(2) de -2,5%afectadaspor una
mayor baseen 1T20 y el aumento
de las medidaspara controlar los
casosdeCOVID-19enlaregión.

ÁOtros ingresosimpulsadospor un
ingresoinmobiliarionorecurrente.

ÁMárgenesmostraronresilienciadel
retail, resurgimientode regalíasde
TUYAy un resultado inmobiliario
másfuerte.

ÁUtilidad Neta impulsada por la
estrategia de diversificacióny la
eficienciadecostosy gastos.

ÁEl grupo mantuvo una alta
participacióndel omnicanalen las
ventas(13% Col,3,3% Uru y 1,9%
Arg).

ÁLa contribución neta del negocio
inmobiliario fue de $61.000 M en
EBITDARecurrente.

ÁLas regalíasde TUYAresurgieron
por la mejora de los indicadores
financierosclave.

Á Las inversiones fueron de
$231.872M.

V 49% enfocadoen actividadesde
innovación, omnicanalidad y
transformacióndigital

Á Expansióndetiendas

V 18 tiendas en 12M entre
aperturas, conversiones y
remodelaciones(Col16y Uru2).

Á Total614tiendas,1,03M m2.

(1) Incluye resultados de Colombia, Uruguay y Argentina, el resultado Neto de Transacciones Energéticas S.A.S. E.S.P., registrada como operación discontinua, eliminaciones y el efecto de tasa de cambio

(TC) de -3.9% en ventas y de -3.0% en EBITDA recurrente. (2) Ventas Mismos Metros excluyen el efecto de TC e incluyen el ajuste del efecto calendario de -0.3% en 1T21. (3) En Colombia. 4
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Ventas Netas (1) y Ventas Mismos Metros(1)(VMM) 1T21 Colombia
Sólida contribución del omnicanal y los formatos innovadores 

(1) Incluyendo el efecto de las conversiones y el ajuste por efecto calendario del -0.1% en 1T21. (2) El nuevo segmento incluye las ventas de las marcas Surtimax, Super Inter y Surtimayorista, aliados,

vendedores institucionales y terceros, y la venta de inmuebles por cerca de $22 mil M en el 1T20. (3) Entre aperturas, conversiones y remodelaciones 5

El desempeño reflejó: 

Å El efecto negativo de los cierres de tiendas, principalmente en enero, debido a la pandemia.

Å Una base más alta de 3,7 p.p. en el 1T20 debido al aumento del abastecimiento por COVID-19 a mediados de marzo/20 y a la venta 
de inmuebles(2).

Å Crecimiento de las ventas netas en el 1T21 frente al 1T19 (4,1%).

Å La omnicanalidad continúa con un fuerte crecimiento (2,2x) y una mayor participación sobre las ventas totales (13%).

Å Contribución de los formatos innovadores y de las 16 tiendas incluidas en la base de los últimos 12 meses (3).

Variaciones

VMM -3.6% -1.9% -5.2% -10.5%

Total -5.7% -2.4% -5.7% -19.2%

VMM  ex EC
(1) -3.6% -2.3% -4.4% -8.4%

Total  ex EC
(1) -5.6% -2.7% -4.9% -17.1%

Total MCOP 2,746,660 1,948,773 401,136 396,751

1T21

Bajo costo 

y Otros (2)



Desempeño de Ventas Netas (1) y VMM(1) por segmento en 1T21
Contribución de la omnicanalidad y la innovación compensan parcialmente una base más alta y un entorno difícil
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Éxito:

Á11 tiendasÉxitoWOWregistraronun crecimiento

de las ventasde 9 p.p. por encimade las otras

tiendasÉxito

ÁElectroy omnicanalidadimpulsaronla contribución

a lasventasdeno alimentos(+699pb; +14,9%)

ÁLasventasnetas del 1T21 vs 1T19 evolucionaron

por encima del IPC acumulado (6,3% frente a

5,37%)

ÁElefectode la pandemiaen la basefue de 2,1 p.p.

y el cierredetiendasprincipalmenteenenero2021

Bajocostoy Otros(2):

Á Los conceptos innovadores, las estrategias

omnicanaly la optimizaciónde la basede tiendas

estánrecuperandopocoa pocola tendenciade las

ventas.

Á Lamenoractividadcomercialpor loscierresafectó

fuertementealsegmentoHORECA

Á La mayor base del 1T20 incluyó la venta de

inmuebles,nopresenteenel 1T21

Carulla:

ÁParticipacióndel omnicanalfue del 15% en las

ventasdelsegmento

Á14 FreshMarketregistraronventas 7,5 p.p. por

encimadel restodetiendasCarulla

ÁLas ventas netas del 1T21 frente al 1T19

evolucionaronpor encima del IPC acumulado

(9,5%frentea5,37%)

ÁElefectode lapandemiaen labasefue de8 p.p. y

los cierresen los principalesmercadosBogotáy

Medellín

(1) Incluye el efecto de las conversiones y el ajuste por efecto calendario de -0,1% en el 1T21. (2) El nuevo segmento incluye las ventas de las marcas Surtimax, Super Inter y Surtimayorista, aliados,

vendedores institucionales y terceros y la venta de inmuebles (de cerca de COP $22.000 M en el 1T20).



Innovación en modelos y formatos en 1T21
Los modelos innovadores WOW y FreshMarketalcanzaron una cuota del 19.7% de las ventas de Colombia 
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Éxito Wow: Innovación en hipermercados Carulla FreshMarket: Productos premium , frescos y sostenibles

9 p.p. crecimiento de ventas 
vs tiendas no convertidas 

La mejor fusión de los mundos digital y físico

Potencial de convertir 33 tiendas adicionales para alcanzar un total de 
43 Éxito Wowconvertidos en el futuro

y +101 Éxito WOW formato Econo

Desempeñojalonadopor las iniciativasdigital y la omnicanalidad

11tiendas a la fecha
+8 tiendas 2021E

23%de las ventas 
totales de la marca 

(30% 2021E)
Reconocidopor el Instituto Británicode Distribuciónde 

Alimentos comoel primer supermercadoneutroen huellade 
carbónen Colombia

14tiendas a la fecha
+7 tiendas 2021E

31.6%de las ventas totales 

de la marca (40%2021E)

Potencial de convertir 20 tiendas adicionales para alcanzar 
un total de 34 Carulla FreshMarketconvertidos en el futuro

y +46 Carulla Fresh Market  formato Midi 



Estrategias del segmento de bajo costo y otros 
Modelos de negocio para cubrir más la base de la pirámide
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V Retornodobledígitosobrela inversión
V 67%de la mezcladeventasa consumidoresdirectos

Beneficios y descuentos a más 
de 90 mil clientes registrados 

Cercade 1.500 Aliados trabajando en 
alianza con Grupo Éxito

Ventas On-line de másde $1.000 
millones en 1T21 

Fuerte presencia digital
App para tiendas y pequeños 

negocios

S e g me nto:  1 4 , 4 % p a r t i c i p a c i ó n  d e  l a s  ve n ta s  

Aliados

Club del Comerciante
(programa de 

lealtad) 

7 tiendasa la fecha
21 tiendas 2021E

12% de las ventas totales de la marca a la 
fecha (32% 2021E)

Formato rentable 
de ventas al por 

mayor 

34 tiendas a la fecha
36 tiendas 2021E

4,0% de las ventas 
totales de la marca a la 

fecha(4,4% 2021E)

Una nueva experiencia de compra 



3.4%

5.0%

12.5%

5.7%

13.0%

2018 2019 2020 1Q20 1Q21

Participación del Omnicanal sobre las 
ventas

Estrategia Omnicanal(1,2)en 1T21
Mejores resultados y mayor participación sobre las ventas 

(1 Incluye .com, marketplace, entrega a domicilio, Shop&Go, compra y recoge, catálogos digitales y B2B virtual. (2) Datos ajustados frente a la cifra reportada en el 1T20 debido a la inclusión de B2B virtual

en la base. Números expresados en escala larga, mil millones de COP representan 1.000.000.000. GMV: Valor Bruto de la Mercancía.
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Ventas totals 
$364,000 millones(+118%)

Hechos destacados 
en 1T21

Participación en las ventas (2)

13,0% (vs 5,7% en 1T20)

Pedidos
2.0 M (+60%)

2.2x crecimiento en ventas de 
alimentos en 1T21

10,1% participación en ventas 
de alimentos

(vs 4,0% en1T20)

2.2x crecimiento en ventas 
de no alimentos en 1T21

18,2% participación en 
ventas de no alimentos

(vs 9,8% en 1T20)

E-commerce

VVentas +109% 
V37.2 M visitas

(+45.8%)
V2.2 M registros

Marketplace

V 53% aumento de 
GMV(1

V ~1 mil vendedores
V 14% cuota de GMV

omnicanal

Click & Collect

Apps

V +28,7% descargas 
activas

V 1.5 M registros

V Ventas+3.5xy pedidos
+14.3x

V 31%/ GMVomnicanal
V Disponible en 430

tiendas y 12 centros
comerciales

Omni-client

V 2.0 M deliveries
V 60%ordersgrowth

Últimamilla&
Domicilios

+7.3 p.p.



Monetización de activos y tráfico en 1T21
Viva Malls contribuyó a la rentabilidad mientras preservó la alta ocupación y ayuda a los locatarios
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Å Lanzamiento en 2020 

Å Integrado con el ecosistema de Éxito

Å Transferencias de dinero entre cuentas

Å Retiro de dinero en las cajas del Éxito

Å Bolsillo para recibir el cambio de las 
compras

Å Pago QR en tiendas

N e go c i o  I n mo b i l i a r i o

17 M clientes(4.9 M con Habeas Data)

6.600 millones de puntos redimidos 
en 1T21

Llegando al 34% de los colombianos 

Servicios disponibles: Viva Online, Click & Collect y Domicilios

Tasa de ocupación del 92% 
(a marzo/21)

+20 pb vs dic/20

Ingreso del desarrollo de los proyectos Viva Envigado y 
Tunja 

1) Data as of 1Q21. NPL: Non-performing loans

+100 marcas aliadas

R e t a i l  f i n a n c i e r o

Pu n to s  C o l o mb i a

VNPL30 bajo control a un solo

dígito

V2.7 M tarjetas emitidas a la fecha

(90mil emitidasen1Q21)

VPortafoliode créditosde $ 3.0 B

T U YA  P a y  
( b i l l e t e r a  d i g i t a l )


