Transcripcion teleconferencia de resultados 2T20- Grupo Exito

Operadora: Bienvenidos a la conferencia de resultados del segundo trimestre de 2020 del
Grupo Exito. Mi nombre es Sylvia y seré su operadora para la llamada de hoy. En este
momento, todos los participantes estan en modo de s6lo escucha. Mas tarde, llevaremos a
cabo una sesion de preguntas y respuestas. Durante la sesién de preguntas y respuestas, si
tiene una pregunta, por favor presione la estrella (*) y luego un (1) en su teléfono de tono.
Por favor, tengan en cuenta que esta conferencia esta siendo grabada.

Me gustaria invitar a todos los participantes a que envien sus preguntas primero en el
recuadro de preguntas y respuestas en la presentacion del webcast. Para hacer preguntas por
teléfono al final de la llamada, por favor, incluyan el nombre completo y el nombre de la
empresa. Solo estas preguntas seran tomadas en cuenta para la sesion de preguntas y
respuestas en vivo. Su pregunta también puede ser leida por nosotros, si usted lo indica.

Ahora pasaré la llamada a Maria Fernanda Moreno, Directora de Relacion con
Inversionistas. Sra. Moreno, puede comenzar.

Maria Fernanda Moreno: Hola, Sylvia, buenos dias. Buenos dias a todos y gracias por
acompariarnos hoy en los resultados del Grupo Exito en el segundo trimestre de 2020. En
este momento, me complace presentar a nuestro Presidente Director General, el Sr. Carlos
Mario Giraldo, y al Vicepresidente Financiero, el Sr. Ruy Souza.

Vayan a la diapositiva nimero tres para ver la agenda. Cubriremos los aspectos financieros
y operativos mas importantes del Grupo Exito, el desempefio por pais y los resultados
financieros consolidados del segundo trimestre de 2020 para las operaciones en Colombia,
Uruguay y Argentina.

Gracias por su atencion. Ahora pasaré la llamada al Sr. Carlos Mario Giraldo.

Carlos Mario Giraldo: Gracias a todos por estar presentes en nuestra llamada de
resultados del segundo trimestre. Voy a comenzar en la diapositiva niamero cuatro, con los
principales aspectos operacionales de la compafiia durante el trimestre. Lo méas importante
es comenzar diciendo que tuvimos en el trimestre una dindmica de ventas muy sélida y
consistente, impulsada por el segmento de alimentos y especialmente por la dinamica en
linea del omnicanal, con un incremento del 7% en las ventas mismos metros, excluyendo el
efecto de tasa de cambio.

Es importante sefialar que no pusimos el impacto de COVID en las ventas porque no es tan
material como en el trimestre anterior, cuando tuvo un efecto positivo de cinco puntos. En
este caso, en total, tuvimos un impacto negativo de un poco méas de un punto. ;Por qué?
Principalmente porque cancelamos la promocion mas importante de Exito offline de
mediados de afio, dado el énfasis y la prioridad en la proteccion de nuestros empleados y
nuestros clientes, y también porque los centros comerciales, tanto en Colombia como en
Argentina, estuvieron cerrados durante una parte importante del trimestre y muchas de
nuestras tiendas en Colombia y Argentina tenian restricciones de apertura durante los fines
de semana.



Durante el segundo trimestre, tuvimos una expansion de margen de 53 puntos basicos, con
un margen de 8,1% de las ventas. Esto es Unico. Nuestra dindmica en comercio electronico,
una estrategia realmente en linea durante los ultimos afos est4 dando sus frutos,
especialmente en estos tiempos especificos. Nuestras ventas de comercio electrénico
llegaron al 14,7%, si juntamos las ventas en linea y domicilios de no alimentos y alimentos.
Esto, yo diria, es el nivel mas alto en las ventas retail de Latam, y significd un maltiplo a un
nivel consolidado de 2,8 veces lo que hemos hecho en el trimestre previo del afio pasado.

Los gastos de administracion y ventas volvieron a crecer por debajo de las ventas gracias a
las eficiencias internas y hubo un sélido desemperio del retail, especialmente en alimentos,
que compenso la mayor parte del impacto que COVID-19 tuvo en los negocios
complementarios. A nivel de gobierno corporativo y la estructura de la compafiia, tuvimos
un ajuste de estructura, creando una vicepresidencia especifica de omnicanal para darle
énfasis al omnicanal, abriendo los desarrollos de clientes, tecnologia y plataformas que
estamos teniendo. También colocamos todo el segmento de bajo costo y Cash & Carry
reportando al VP de Desarrollo de Negocios e Innovacion para darle un énfasis especifico y
especial dentro de la compafiia.

Exito ha sido, durante toda esta cuarentena, un actor clave en el apoyo a la solidaridad y el
cuidado del cliente. Mencionaré, dentro de nuestras actividades, cuatro: en la nutricion
infantil, a través de la Fundacion Exito, hemos donado méas de 140.000 soluciones para
llegar a los nifios en diferentes partes del pais. Hemos adelantado un pago a nuestros
pequefios y medianos proveedores, nuestros proveedores mas vulnerables, para que puedan
mantener su actividad. Hemos sido el canal preferido de los colombianos para donar
alimentos a las personas que no tienen acceso a ellos, y hemos donado 700.000 méascaras a
42 ciudades de Colombia.

Pasando a la diapositiva nimero cinco, cuando vemos las ventas por marca y por formato,
tuvimos un crecimiento consistente en Colombia, al nivel de 4,7% de ventas mismos
metros. Si miramos el impacto de COVID, seria ligeramente superior a eso, mas de 1 punto
mas alto. Y esto fue impulsado por el rendimiento de los alimentos, que fue mas del 9,7%,
y por una mejora gradual de los no alimentos.

Es importante mencionar que tuvimos en Colombia, como muchos de ustedes saben, un dia
sin IVA durante el segundo trimestre. Seguramente tuvo un impacto positivo en las ventas,
lo que ayudo a reducir el impacto de la decision muy responsable que tomamos de cancelar
nuestra promocion de mediados de afio en la tienda de la marca Exito, y la sustituimos por
una actividad online y relacional, que, por supuesto, es muy importante para empezar a
crear una base de una nueva forma de hacer promociones, pero que en un primer momento,
no tiene el impacto equivalente. Pero en realidad, poniendo todo junto, el resultado de las
ventas en Colombia estuvo muy en linea con lo que hemos visto en los Ultimos trimestres y
especificamente con el primer trimestre, si sacamos el impacto de COVID en el primer
trimestre.

Pasando a la diapositiva numero seis, cuando hablamos de las diferentes marcas, el
crecimiento rentable estuvo presente en todos nuestros segmentos, impulsado



principalmente por la innovacion y la omnicanalidad, en el formato WOW en Exito y Fresh
y Carulla, y nuestra entrega a domicilio de alimentos en linea. La Unica excepcion fue
nuestra propuesta B2B, especialmente debido al impacto del negocio HORECA. Es decir,
se han cerrado hoteles, restaurantes y cafeterias, especialmente restaurantes y cafeterias, y
son uno de los dos clientes profesionales més importantes de nuestro Cash & Carry, junto
con las tiendas de barrio. Carulla fue la marca de mejor desempefio, con una contribucion
rentable de un aumento de las ventas mismo metros del 18%.

Si vamos a la diapositiva nimero siete, hagamos un énfasis sobre la estrategia omnicanal,
omnicliente. Lo méas destacado es que tuvimos una fuerte progresion, tanto en alimentos
como en no alimentos. En conjunto, tuvo una participacion en las ventas del 14,7%, y
alcanzo $410.000 millones, que es una cifra muy importante y material, liderada por los
alimentos, que tuvieron una venta de $226.000 millones. En total, tuvimos durante el
trimestre 2,6 millones de entregas a domicilio, lo que se multiplica por 2,3 veces frente al
mismo trimestre del afio pasado.

Enfocandonos en la venta de alimentos, los domicilios y las diferentes formas de alimentos
como el clic y recoja, representaron el 11% del total de las ventas de alimentos en
omnichannel frente al 3,6% del mismo trimestre del afio pasado. Lo interesante es que
tenemos una combinacion de nuestro socio exclusivo, en las entregas a domicilio, y nuestro
propio servicio, y ha habido un equilibrio de ambos servicios, con lo que en conjunto,
componen probablemente el mejor servicio en la entrega de alimentos en las principales
ciudades de Colombia.

En no alimentos, tuvimos una participacion omnicanal del 26%, que es 2,5 veces lo que
tuvimos el afio anterior. En conjunto, Exito esté liderando esta tendencia omnicanal,
omnicliente, la plataforma tecnoldgica en Colombia, y también es un actor principal en
América Latina.

Pasando a la diapositiva nimero ocho, hablemos de nuestras aplicaciones Exito y Carulla.
Las aplicaciones son muy importantes hoy en dia. No sélo son un medio para vender y dar
un descuento, sino también para conectarse y comunicarse de manera doble con nuestros
clientes. Tenemos ahora alrededor de 3.000.000 de descargas con grandes desarrollos de
dos niveles durante el trimestre. Primero, Mi Descuento o0 My Discount, que son
descuentos directos dados a los clientes a traves de la aplicacion, que pueden descargar en
la aplicacién. Y aqui, es interesante indicar que los clientes que usan Mi Descuento
registran una canasta 45% mayor a la cualquier otro cliente que no usa Mi Descuento. Asi
gue realmente es material para aumentar las ventas en el futuro. Los pedidos directos a
través de nuestra aplicacion fueron mas altos en 87.000 pedidos. Eso es un aumento del
480% comparado con el mismo trimestre del afio pasado.

En la diapositiva nUmero nueve, y hablando de innovacion, este es siempre un capitulo que
mostramos cada trimestre porque es un énfasis estratégico en la compariia. Creo que
durante COVID y después de COVID, la innovacion nunca ha sido més relevante. Como
demostracion de ello, el formato Exito WOW representa ahora el 19% de la marca, un
aumento de 16 puntos por encima del resto de las tiendas de Exito. Lo mismo ocurre con



las tiendas Carulla FreshMarket, que representan hoy el 28% del total de las ventas de
Carulla con un incremento en las ventas de 12 puntos por encima del resto de las tiendas de
Carulla.

En la diapositiva nimero diez, seguimos hablando de innovacién, con dos modelos que
contribuyen a facilitar la vida de nuestros clientes y a aportar una mejor experiencia. Uno
en retail, el de "click-and-collect™. Click-and-collect esta ahora en mas de 450 tiendas y es
un servicio perfecto para el momento porque contribuye a la salud y a la comodidad de
nuestros clientes, permitiéndoles recoger sus comestibles y sus compras en su vehiculo sin
ningun contacto fisico. De igual forma tuvimos un servicio innovador muy interesante en
los centros comerciales Viva Malls, llamado Viva Online. Es un servicio de mercado que
ofrecemos a nuestros locatarios. Mas de 100 locales comerciales lo estan usando y alcanzo
cerca de un 8% del total de sus ventas durante el trimestre, lo que es una gran contribucién
para ellos y confirma que Viva Malls esta en una buena posicion para el futuro. Creemos
que para los locatarios en el futuro, va a significar un paso a la calidad y nuestro Viva Malls
es realmente innovador en todos estos servicios.

En la diapositiva namero 11, hacemos un puente de nuestras ventas mismos metros. Y el
mensaje principal aqui es que la innovacion y las ventas online son los principales

contribuyentes al crecimiento, como hemos dicho en el pasado, confirmando la estrategia
de la compafiia donde la innovacion agrega a las ventas 2,7 puntos y el online 1,9 puntos.

Paso la llamada a Ruy, nuestro VP Financiero para que continle con la presentacion, y
volveré para realizar las observaciones finales.

Ruy Souza: Gracias, Carlos Mario. Buenos dias a todos. Gracias de nuevo por
acompafiarnos hoy. Continuaré con la diapositiva 12, revisando los principales aspectos y el
desempefio financiero en Colombia. Me gustaria empezar mencionando que nuestro
margen de EBITDA aumentd 66 puntos basicos, a 8,5%. Nuestro EBITDA crecié 11.6%,
por encima del crecimiento de los ingresos netos, que fue de 2.9% durante el segundo
trimestre. Las ventas netas crecieron 4.7%, y se vieron fuertemente beneficiadas por el
crecimiento 2.9 veces de nuestro omnicanal, nuestros formatos innovadores, el continuo
crecimiento de WOW y Fresh Market, y nuevamente, un sélido desempefio de las ventas de
alimentos, creciendo 9.7%. Otros ingresos se vieron afectados negativamente, reflejando la
ausencia de regalias de Tuya y el cierre de nuestras operaciones de centros comerciales,
como ya mencionamos el trimestre pasado.

En cuanto al margen bruto, en el segundo trimestre de 2020 registramos un 22,4%. La
variacion positiva de 160 bps se explica casi en su totalidad por un ajuste contable en
relacién con las zonas de produccion. Estos ajustes representaron 172 puntos basicos.
Aislando eso, tendriamos una mejora en términos de margen bruto retail, que fue
compensado por la menor contribucion de los negocios complementarios. Los Gastos de
administracion y ventas (GA&YV) representaron en el segundo trimestre el 17,7% de los
ingresos operacionales. El ajuste contable también afecto los GA&YV a un nivel de menos
172 puntos bésicos. Al ajustar los gastos de administracion y ventas a una base comparable,
vemos que los gastos crecen por debajo de la inflacion y mejoran 93 puntos basicos en



términos de tasa. Las eficiencias laborales y de marketing fueron la principal razon de este
buen resultado.

Como mencioné, el EBITDA creci6 un 11,6% a $243.000 millones y mejor6 el margen en
66 puntos basicos. Esto fue gracias a la mejora del margen bruto de retail y el buen
resultado del control de gastos. En el primer semestre, los ingresos netos crecieron 6.2% y
el EBITDA 4.9% a $421,000 millones, con un margen estable en Colombia.

Ahora avanzamos a la diapositiva 13, en la que revisaremos el desempefio de nuestra
operacion internacional en Uruguay, que registré un margen de EBITDA de 10,3%,
creciendo 134 puntos basicos frente al segundo trimestre de 2019. Esto se debi6 al solido
crecimiento de las ventas mismos metros a un nivel de 13.3%, excluyendo el efecto de la
tasa de cambio.

Los ingresos operacionales en Uruguay crecieron 8,9%, y las ventas estuvieron impulsadas
por cuatro aspectos principales: la ejecucion asertiva de las actividades promocionales, el
crecimiento de 2,2 veces de las ventas en el omnicanal, el 17,8% del crecimiento de las
ventas de no alimentos, y las ventas de alimentos impulsadas por Fresh Market, que ya
representan el 40% de las ventas totales en Uruguay. EI margen bruto en Uruguay se
contrajo 48 puntos basicos durante el segundo trimestre, lo que refleja principalmente los
cambios en las actividades de promocion, asi como la politica de congelacion de precios
aplicada por el gobierno. La utilidad bruta, por otro lado, creci6 un 7,4%.

Los gastos durante el segundo trimestre crecieron por debajo de la inflacion en moneda
local y mejoraron 188 puntos basicos en términos de tasa, lo que llevé a nuestro EBITDA
en Uruguay a mejorar los 134 puntos basicos mencionados, y el EBITDA creci6 25,4% a
$66.000 millones de pesos colombianos.

Los ingresos operacionales aumentaron 7,1% y el EBITDA 16,5% a $147.000 millones de
en el primer semestre del afio, mientras que el margen de EBITDA mejoré 88 puntos
béasicos hasta un sélido nivel de 10,8% en Uruguay.

En la siguiente diapositiva, la nimero 14, repasaremos el desempefio de Argentina.
Tuvimos un trimestre desafiante en esta operacion, en el que tuvimos que centrarnos en la
reduccion de gastos y la proteccion del efectivo para compensar parcialmente los vientos en
contra. Las ventas mismos metros en Libertad crecieron un 23% en moneda local, por
debajo de la inflacién y principalmente impactadas por las restricciones de venta de
productos no alimenticios, el abastecimiento limitado y las tiendas periféricas afectadas por
las restricciones de movilidad. Los ingresos de la operacion inmobiliaria también se vieron
afectados negativamente por los cierres durante la mayor parte del segundo trimestre. Los
ingresos totales en Argentina alcanzaron los $187.000 millones, un 34,5% por debajo del
segundo trimestre de 2019. El margen bruto al nivel del 28,8% fue impactado
negativamente por la menor contribucion de los negocios inmobiliarios y también por el
decreto de fijacion de precios y las restricciones de abastecimiento, como mencioné
anteriormente.



Por otro lado, los esfuerzos internos en términos de gasto ayudaron a compensar
parcialmente la presion de las ventas y el margen bruto. EI EBITDA en Argentina llego a
menos $11.000 millones de COP en el segundo trimestre y a -$6.000 millones de COP en la
primera mitad de 2020. Durante el segundo trimestre, el principal objetivo de nuestra
operacion en Argentina fue proteger la posicion de efectivo. Y con respecto a eso, podemos
decir que el efectivo local en los KPIs se mantuvo durante el segundo trimestre a pesar de
los duros desafios impuestos por este nimero de restricciones que mencioné.

Ahora, avanzando a la diapositiva 17 para revisar nuestros resultados consolidados, me
gustaria destacar que los ingresos operacionales consolidados crecieron un 5,4%,
excluyendo el efecto de la tasa de cambio, con un fuerte desempefio del negocio retail,
Ilevando finalmente a nuestro margen EBITDA recurrente a mejorar 53 puntos basicos, a
pesar de los desafios que tuvimos en relacion con los negocios complementarios y las
restricciones en términos de los grandes eventos promocionales en las tiendas fisicas, como
mencionaba Carlos Mario. Este ha sido un trimestre dificil en términos de contexto
macroecondmico en relacion con COVID-19.

En la linea superior de ventas, la evolucion se ha visto beneficiada por un crecimiento de
las ventas en las mismos metros del 7%, gracias a un crecimiento de mas de 2,8 veces del
omnicanal, un fuerte crecimiento de alimentos y el continuo de nuestros formatos
innovadores. Los ingresos operacionales alcanzaron los $3.7 billones de COP en el segundo
trimestre y los $7.7 billones de COP en la primera mitad de 2020.

El margen bruto en el segundo trimestre fue de 24,7%, beneficiado por el ajuste contable
realizado en Colombia e impactado negativamente por la menor contribucién de los
negocios complementarios aun afectados por el contexto de COVID-19.

La utilidad bruta creci6 4,5% en el segundo trimestre hasta alcanzar los $912.000 millones
de pesos. En el primer semestre, la evolucién de la utilidad bruta fue de 3,3% hasta los $1.9
billones de pesos, alcanzando un margen de 24,7%.

El total de gastos, a nivel de 20.1%, mejord 98 pb al compararlo con el segundo trimestre
de 2019, ajustado por esta modificacidn contable en el perimetro de Colombia. Los gastos
en términos de la primera mitad del afio estan 70 bps por debajo de 2019, reflejando las
eficiencias implementadas en todas las operaciones. Pero para finalizar, el EBITDA
recurrente alcanzd los $299.000 millones, creciendo 8,2% y mejorando el margen en 53
puntos basicos respecto al afio pasado.

Para el primer semestre, el crecimiento del EBITDA es del 5,2% con un margen estable. Y
en cuanto a los resultados de la participacion neta del grupo, alcanzamos COP 13.000
millones positivos, en comparacion con los COP 18.000 millones negativos del segundo
trimestre de 2019. Los resultados netos del primer semestre estan 87 puntos basicos por
encima de 2019, al nivel de COP 35.000 millones positivos.

En la siguiente diapositiva, detallaremos la evolucion del resultado neto del segundo
trimestre. Esta evolucion desde los $18.000 millones de pesos negativos a los $13.000



millones de pesos positivos en el segundo trimestre de 2020 se explica principalmente por:
uno, la variacién positiva del desempefio operacional, tanto en Colombia como en Uruguay
que, en conjunto, sumaron $38.000 millones de pesos en comparacién con el afio pasado;
dos, una mejor estructura de capital que lleva a los resultados financieros a mejorar los
$34.000 millones de pesos; tres, la variacion negativa de $20.000 millones de pesos
provenientes de la operacidn argentina; y cuatro, la variacion negativa a nivel de $28.000
millones de pesos de los gastos no recurrentes. Esto se relaciona casi en su totalidad con la
compra de articulos de bioseguridad relacionados con la proteccién de empleados y clientes
en el contexto de COVID-19. La compra de protecciones acrilicas para los cajeros y los
dispositivos de lavado de manos se encuentran entre estos gastos no recurrentes, a nivel de
COP $28.000 millones en el segundo trimestre.

Por ultimo, en la diapositiva 17, veremos la evolucion de nuestra situacion de caja y deuda
a nivel holding, donde podemos ver una mejor estructura de capital y una posicion de caja
saludable, con una mejora de $265.000 millones de pesos.

Nuestra posicion de deuda neta a finales del segundo trimestre es -$400.000 millones de
COP, lo que mejora los $2.5 billones del segundo trimestre de 2019. Nuestra deuda bruta se
redujo $2.2 billones, gracias a los pagos de $3.5 billones en 2019 en nuevas lineas de
crédito, que sumaron $1.1 billones. La deuda financiera en el segundo trimestre se vio
afectada por las variaciones en el capital de trabajo en relacion con el aumento del
inventario debido a los cambios en la actividad promocional, como mencionamos, y los
pagos anticipados a los proveedores. Nuestra expectativa en este asunto es compensar esta
variacion durante el segundo semestre. También quiero mencionar que la tasa repo en
Colombia se fijo en 2.5% al final del segundo trimestre, reduciendo 175 puntos basicos
desde marzo de 2020.

Ahora le devuelvo la palabra a Carlos Mario Giraldo para que continle con nuestras
principales conclusiones para el segundo trimestre. Gracias, Carlos Mario Giraldo.

Carlos Mario Giraldo: Las principales conclusiones para el segundo trimestre serian, en
primer lugar, a nivel de la plataforma Latam, es decir, el conjunto de los paises, un
crecimiento de las ventas en las mismas tiendas del 7% ex impacto de las tasas de cambio,
impulsado por dos aspectos principales: la plataforma omnicanal y los formatos
innovadores en los diferentes paises, especialmente en Colombia y en Uruguay, donde se
estd adaptando a las tendencias de consumo actuales. Estas dos estrategias estan
completamente en linea con lo que esta sucediendo en las proyecciones de COVID y post-
COVID, en lo que el consumidor esta haciendo y comportandose hoy en dia.

Un sélido margen EBITDA recurrente de 8,1%, con una expansion de 53 puntos basicos.

Los mas altos estandares de bioseguridad, que garantizaron no sélo la continuidad operativa
del grupo, sino especialmente la confianza de nuestros clientes y también de nuestros
empleados, que son clave para esta dinamica.



En Colombia, tuvimos el mayor crecimiento trimestral del omnicanal, con una
participacion del 14,7% de las ventas totales, y una multiplicacion de 2,9 veces. Exito
WOW y Carulla Fresh Market registraron un fuerte crecimiento, sustentado en una clara
propuesta de valor, y un sélido margen EBITDA recurrente, un crecimiento de 66 puntos
béasicos, apoyado en el desempefio del retail y el control de gastos.

En Uruguay, con una evolucion trimestral de las ventas netas y de las ventas mismos
metros del 13,3%, se confirmo la tendencia positiva que hemos visto en los Gltimos
trimestres. Una fuerte contribucion a estas ventas proviene de las tiendas Fresh Market, que
tienen la mayor participacion en cualquier pais del grupo con un 40% sobre el total de las
ventas, y la continua expansion del margen EBITDA recurrente de 134 puntos bésicos.

En Argentina, las ventas netas crecen un 23% por debajo de la inflacion, por supuesto,
reflejando los vientos contrarios macroecondmicos y las restricciones de la industria,
especialmente en nuestro negocio de centros comerciales, que es una parte muy importante
del negocio en Argentina. Un efecto de las restricciones de movilidad en los cierres de
centros comerciales en las diferentes ciudades donde estamos presentes tuvo un impacto en
el desemperio trimestral. Y nuestro énfasis ha sido la proteccién del efectivo y el control de
costos. Es claro recordar que tenemos una composicion inmobiliaria muy importante en las
15 galerias que estan presentes en Argentina, las cuales y con el tiempo, teniendo una alta
inflacion y una alta devaluacion, son una verdadera cobertura para el valor de nuestra
inversion en Argentina de cara al futuro.

Estas serian las principales conclusiones. Lo abrimos ahora a una sesion de preguntas y
respuestas, y luego tendremos algunas observaciones finales.

Operadora: A modo de recordatorio, para hacer preguntas por teléfono les pedimos que
por favor envien sus preguntas primero a través del webcast para poder tomar sus preguntas
por teléfono. Sélo estas preguntas seran tomadas en cuenta para la sesién de preguntas y
respuestas en vivo. Sus preguntas también pueden ser leidas por nosotros, segun sus
instrucciones. Una vez que sus preguntas hayan sido enviadas via webcast, puede presionar
la estrella (*) uno (1) para ser afiadido a la cola del teléfono. Si utiliza un altavoz, puede
que tenga que levantar el auricular antes de pulsar los nimeros.

Una vez més, si tiene una pregunta, por favor presione la estrella (*) y luego uno (1).
Y la primera pregunta es de Julian Ausique, de la Davivienda Corredores.

Julian Ausique: Hola, Carlos. Hola, Ruy. Gracias y felicitaciones por los resultados
positivos del segundo trimestre.

Tengo dos preguntas. La primera es principalmente sobre la estrategia de omnicanalidad
que han estado implementando. Mi pregunta es acerca de como fue el desempefio de esta
estrategia antes de los dias del IVA en Colombia. Esa es mi primera pregunta. Y la otra es
si podria darnos un poco mas de colorido de los impactos derivados de Tuya y el sector
inmobiliario. ¢ Y cuales son sus expectativas para el tercer trimestre de 2020? Gracias.



Carlos Mario Giraldo: Gracias por sus preguntas. Continto con la respuesta. Antes del dia
del IVA, teniamos un resultado negativo en no alimentos. Pero luego lo que tuvimos fue un
impacto muy positivo del dia del VA en las ventas, en los no-alimentos principalmente. Y
eso compenso el impacto que tuvimos por la cancelacion de nuestra promocién. Asi que
uno con el otro, diria que fueron neutrales, si juntamos los dos fendmenos. Eso es
importante. Creo que luego lanzamos la promocion en linea, que comenzo en junio y
continud en julio, y ha tenido un impacto positivo en la progresion de los no alimentos.

Es importante decir que en omnicanal, los no alimentos han tenido una importante
expansion. Ahora representan el 26% de las ventas. Pero lo que también es interesante es
destacar lo que ha sucedido en los alimentos. En este segmento, normalmente, la
participacion de las ventas de alimentos en omnicanal y la entrega a domicilio en la
mayoria de los actores en América Latina es muy baja, normalmente por debajo del 5%. En
nuestro caso, superd el 11%, yo diria que por dos cosas. La primera es que tuvimos una
alianza en curso, muy buena, con el lider de la entrega a domicilio, Rappi, en Colombia.
Pero la segunda es que afiadimos a eso nuestro propio servicio en nuestros propios
automoviles eléctricos en las diferentes ciudades, y la fuerza conjunta de ambos servicios
ha maximizado su incremento.

La segunda pregunta tiene que ver con el negocio inmobiliario y lo que estamos viendo en
el futuro. Lo que yo diria es que vamos a tener una lenta y gradual recuperacion desde, yo
diria, el mes de junio hasta el final del afio.

Hoy, lo que diria, a finales de junio, recibimos alrededor del 50% de los alquileres por dos
razones. Una es la reduccién del arrendamiento variable debido a las bajas ventas de los
locatarios y al hecho de estar cerrados durante la mayor parte del trimestre. Y la segunda
tiene que ver con el hecho de que hemos hecho negociaciones especiales, negociaciones
temporales, con nuestros inquilinos, que han sido una parte muy importante de nuestra
estrategia. Creemos que, hoy en dia, es muy importante proteger los niveles de ocupacion.
Nuestro nivel de ocupacion hoy en dia esta por encima del 92%, y tenemos que trabajar
conjuntamente con nuestros inquilinos porque son relaciones a largo plazo que no podemos
mirar s6lo en el corto plazo. Y dado que muchos de ellos estuvieron cerrados durante todo
el mes de abril, todo el mes de mayo y parte de junio, les dimos un alivio especial durante
todo este tiempo. Esto va a mejorar y nuestra proyeccion es que estaremos entre el 80% vy el
85% del alquiler, diria, facturado a finales de afio. Creo que los centros comerciales tienen
que innovar. Estamos innovando. Lanzamos un servicio en linea. Lanzamos un servicio de
"clic y recoja” para todos nuestros socios locatarios.

Numero tres, hemos sido muy estrictos en la bioseguridad, lo que ha atraido a nuestros
clientes por esa tranquilidad. Hemos retenido a los arrendatarios. Y mirando hacia adelante,
creo que va a haber, como dije antes, un vuelo a la calidad, y es muy importante ser los
centros comerciales de alta calidad, tanto en Colombia como en Argentina, y ese es nuestro
principal énfasis. Asi que esta sera la respuesta a ambas preguntas.

Julian Ausique: Muchas gracias.



Operadora: Nuestra siguiente pregunta es de Nicolas Larrain, de JPMorgan.

Nicolas Larrain: Hola, a todos. Buenos dias y gracias por la llamada y por responder a mis
preguntas. Tenia algunas aqui, Carlos Mario. Queria preguntarte sobre las tendencias en
julio, ¢como has visto el desempefio de alimentos, y especialmente de los no alimentos,
considerando las actividades para aumentar el consumo, también quiero preguntar sobre los
gastos relacionados con el COVID. Vimos un gran gasto no recurrente en el segundo
trimestre relacionado con COVID, probablemente debido a los ajustes que tuvieron que
hacer en las tiendas para que pudieran funcionar. ¢ Deberiamos esperar mas de estos gastos
en el futuro? Gracias.

Carlos Mario Giraldo: Bien. Tomare dos preguntas y luego veré si Ruy quiere agregar
algo a esto.

Primero, en julio, lo que hemos visto es que hay un buen desempefio en las ventas de no
alimentos. Se esta recuperando gradualmente, especialmente en los grandes
electrodomésticos y cosas del hogar. Lo que creemos, de todos modos, es que esto se
contrarresta en parte por los cierres que hemos visto en diferentes ciudades. En julio, como
han visto, ha habido un aumento en los casos de COVID en Colombia, lo que ha llevado a
Bogota a hacer un cierre de algunas de las diferentes partes de Bogota de acuerdo con las
proyecciones de COVID. Hemos visto lo mismo en la Costa Caribe, en ciudades como
Barranquilla, Cartagena y Santa Marta. Y recientemente, en las Gltimas dos semanas,
tuvimos un cierre completo los fines de semana en Medellin, que es el segundo mercado
mas importante.

Asi que uno con el otro, creemos que tenemos el impacto positivo de la compra consistente
de alimentos, de una mejora en la compra de no alimentos, pero tenemos el impacto
negativo de los cierres que estamos viendo en las diferentes ciudades, que esperamos que
pasen en el tiempo, ya que estamos, segun los expertos, llegando al pico de contaminacion
en las diferentes ciudades. De hecho, lo que vimos, por ejemplo, es que en las ciudades de
la Costa Caribe, a medida que las cosas van mejorando, ciudades como Cartagena y
Barranquilla estan bajando las restricciones.

En cuanto a nuestros gastos no recurrentes, realmente, el mas alto de estos gastos fue el
segundo trimestre porque es el momento en que tuvimos que implementar todos estos
cambios de infraestructura en todas nuestras tiendas: los acrilicos en todas las cajas,
implementos especiales de saneamiento en la entrada de las tiendas, etcétera. Asi que mi
respuesta es que no esperamos tener gastos materiales no recurrentes durante el tercer
trimestre para este aspecto, para los aspectos COVID.

Afadiria a esta respuesta que, de todos modos, es importante tener en cuenta que durante el
trimestre, el impacto de COVID en las ventas fue negativo y no positivo, como habia sido
en el primer trimestre del afio.

Nicolas Larrain: Perfecto. Gracias, Carlos Mario. Y si me permite, una pregunta adicional.
Usted menciono que en lo no recurrente, no deberiamos ver mas impactos de los



relacionados con COVID, pero ¢algun otro gasto o gasto extraordinario que pueda revelar
en el futuro?

Carlos Mario Giraldo: Le pasaré esta pregunta a Ruy para que pueda complementar mi
respuesta.

Ruy Souza: Nicolas, hola. Gracias por tu pregunta. Como Carlos Mario menciond, de
hecho, en términos de gastos no recurrentes relacionados con el contexto de COVID-19,
nuestra expectativa es bajarlos para el tercer trimestre. La mayor parte de estos gastos
estaban relacionados con implementaciones puntuales de, por ejemplo, protecciones
acrilicas y dispositivos de lavado de manos, etc. Asi que con respecto a COVID, esperamos
un menor impacto en términos de estos gastos no recurrentes. Pero por otro lado estamos
teniendo en cuenta algunas eficiencias que estamos haciendo en términos de gastos, y
deberiamos tener algunos gastos no recurrentes relacionados con eso, aunque en un nivel
muy, muy inferior al del Q2.

Nicolas Larrain: Entiendo. Muchas gracias.

Operadora: Una vez mas, si tiene una pregunta, por favor enviela a través del webcast,
luego presione la estrella (*) uno (1) para hacer la cola.

En este momento, no tenemos mas preguntas. Me gustaria pasar la llamada al Sr. Carlos
Mario Giraldo para las conclusiones finales.

Carlos Mario Giraldo: Si. Lo que yo haria como conclusién, y voy a tratar de dar una
vision amplia de lo que esté sucediendo, no s6lo en Exito Colombia, Uruguay, Argentina,
sino en el comercio minorista en su conjunto. Creo que hoy en dia se debe mirar el
panorama general en los negocios y en el comercio minorista después de la pandemia
actual. Primero, es importante mirar qué organizaciones han puesto la proteccion y el
bienestar de los empleados y los clientes en el centro de sus prioridades porque es una
inversion a largo plazo. Y como han visto, Exito ha hecho un esfuerzo muy importante en
la solidaridad, en mantener a nuestros proveedores cerca y fuertes a la empresa, en la
proteccion de nuestros empleados y en la proteccién de nuestros clientes, lo cual ha sido
reconocido no so6lo por los clientes, sino también por el gobierno en las diferentes
declaraciones que ha hecho.

La segunda cosa es que esto crea el valor mas importante hoy en dia. En la propuesta de
valor gue estamos viendo para la venta al por menor, el precio sigue siendo importante. El
valor sigue siendo importante. Pero hay algo que ha aumentado mucho en importancia 'y en
la decision de la marca donde se compran los comestibles, y es la confianza, la fiabilidad y
la sostenibilidad. Y estos son tres valores que Exito en sus diferentes marcas ha puesto al
frente de la crisis y los ha convertido en una prioridad para todos nuestros empleados y para
todos nuestros esfuerzos.

Creo firmemente que Exito esta en buena posicion hoy mirando hacia adelante, y no es una
ilusion. Se basa en hechos concretos. Y permitanme mencionar algunos de ellos. Primero,
nuestros estrictos protocolos de bioseguridad, que no estamos reduciendo. No es una



cuestion de impulso. Es algo que va a valer la pena mirar hacia adelante. Segundo, nuestra
explosion de ventas con una participacion de ventas on-line del 14,7%, que va a
permanecer asi. No sé si va a ser el 14% o el 13% o el 15%. Pero de todos modos, hay un
cambio permanente en los habitos de los consumidores, no sélo por la seguridad, sino
también por la comodidad que este tipo de servicios esta dando a nuestros clientes. El
tercero, es porque la innovacién como competencia central y hemos estado trabajando en
ello y como han visto, las cifras de WOW y de Fresh son muy fuertes y consistentes,
incluso en medio de COVID. EI control de costos como énfasis natural, aunque no sea lo
principal, porque estamos seguros de que el control de costos no lo hace todo si no se
trabaja desde la primera linea en la innovacion, la omnicanalidad y en hacer crecer el
negocio.

Y finalmente, algo que no mencionamos, que es la monetizacion del cliente. Hoy en dia, el
enorme trafico que estamos teniendo en nuestros servicios de entrega a domicilio en linea
en nuestra aplicacion, va a impulsar la monetizacion del cliente, como lo ha hecho en las
tiendas, y como lo esta haciendo en nuestro negocio, que creo que es un negocio post-
COVID, muy fuerte, que es Puntos Colombia, nuestra empresa conjunta para la lealtad y la
monetizacion del cliente.

Hemos estado persiguiendo un doble propdsito, es decir, la dinamica empresarial y, al
mismo tiempo, la solidaridad y la conexion, haciendo que nuestros proveedores, como
nuestros socios de innovacion a largo plazo, y las empresas trabajen juntos en la co-
creacion, marcando la diferencia en nuestros paises al impulsar la solidaridad y centrarse en
la poblacion vulnerable.

Nuestras inversiones en el futuro seran coherentes con la estrategia de inversion en las
plataformas tecnoldgicas y logisticas para el comercio fisico y en linea y también en las
propuestas de innovacién del retail. Los tiempos no son faciles en el futuro, pero las
organizaciones impulsadas por el propésito y la modernidad tendran una ventaja.

Escuché este fin de semana un webcast muy importante sobre COVID vy lo que estamos
viendo y cémo proteger a las personas colectiva y personalmente por Gabriel Mesa, de una
de las principales divisiones de salud de Suramericana, y dijo una frase, que trataré de
mencionar en mis comentarios finales. "En medio de la crisis, la esperanza es una
responsabilidad de primer orden”. Y creo que no estamos hablando en Exito sélo de la
esperanza como una declaracion filoséfica, sino de la esperanza como una realidad
apoyada.

Gracias a todos por estar aqui para nuestra Illamada trimestral y espero estar con ustedes en
la proxima. Gracias a todos.

Operadora: Gracias, sefioras y sefiores. Esto concluye la conferencia de hoy. Gracias por
participar. Ahora se pueden desconectar.



