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Estimados accionistas:

Alicorp durante el 2013 ha dado

un gran paso en la consolidacion

de su modelo de negocio. Hemos
fortalecido nuestra estrategia en
todas las unidades de negocio local vy
regionalmente para lograr triplicar el
valor de la empresa al 2021. Ademas,
hemos continuado fortaleciendo
nuestras marcas y distribucion,
sorprendiendo a los consumidores

a través de lanzamientos e
innovaciones. Esto ha permitido que
los resultados del ejercicio estén en
linea con los compromisos asumidos
con nuestros accionistas.

Hemos mantenido un muy buen
impulso en los mercados donde
participamos con un crecimiento

en ventas del 30.1% respecto al afo
anterior, logrando ventas de S/. 5,822
millones y un 36.8% de crecimiento en

con un margen EBITDA de 13.2%.

En el entorno econéomico mundial,
aun continla una lenta recuperacion
ce las economias mas desarrolladas
al mismo tiempo que los mercados
emergentes experimentaron cierta
desaceleracion, lo cual representd
retos en la regién en cuanto a las
fluctuaciones del tipo de cambio,
impactando en nuestra Utilidad Neta,
la que asciende a S/. 369 millones,
un crecimiento del 5% respecto al
afo anterior. Y, aunque incierto el
panorama economico, este también
representd oportunidades de cara

a preservar la salud financiera de la
compafiia. Es asi que en el primer
trimestre, Alicorp realiza la emision
de un bono de US$ 450 millones

en el mercado internacional con el
objetivo de reperfilar la deuda a largo
plazo y financiar sus inversiones v
adquisiciones, lo que nos permitira
asegurar un retorno sostenible a
nuestros accionistas.

Este aflo hemos fortalecido nuestros
tres negocios, en donde Consumo
Masivo representa el 60% de los
ingresos, seguido de 25% proveniente
del Negocio de Productos Industriales

.y el 15% del Negocio de Nutricidn

: Animal; con ello, hoy las ventas totales
: en el exterior representan un 36% del

. total de ingresos.

. En ese sentido, el Ultimo afio ha sido

. clave para el crecimiento del Negocio

. de Consumo Masivo, impulsado

. principalmente por el ingreso a un

: mercado atractivo como es Brasil,

. con lo cual Alicorp se convierte en un

. importante referente en el mercado de
. pastas para la regién. La marca Santa

© Amalia es la lider local en ese rubro

. en el estado de Minas Gerais, donde

. se ubica nuestra operacion. También

. con miras a consolidar el portafolio

- de Consumo Masivo, adquirimos en

. Peru a principios de afio la compafiia

. Industrias Teal, con su marca tradicional
: Sayoén, para complementar el portafolio
. de harinas, pastas y galletas e ingresar

. anuevas categorias como panetones,

: caramelos vy chocolates.

el EBITDA que alcanzo S/. 767 millones, :

. El liderazgo alcanzado en las

- diversas categorias en las que

. participa Alicorp, también ha sido

. posible a través de su crecimiento

- organico, logrando tener mas de

: 28 lanzamientos a nivel regional.

: Para el caso de Pert, entre otros

. logros, en el 2013 se trabajo en el

. reposicionamiento de nuestras marcas :
. premium como Primor y Don Vittorio,
- y en el relanzamiento de casi la

. totalidad del portafolio de lavanderia,
: con el primer detergente de Alicorp

. especialmente diseflado para

: lavadoras bajo la marca Bolivar Matic.
. Similar fue el caso de Argentina, con

. el relanzamiento de la plataforma

. de cuidado del cabello, a traves de

. la marca Plusbelle, e importantes

: lanzamientos en las lineas de cuidado
. del hogar bajo la reconocida marca

. Zorro, entre otros resultados.

: Con la vision de llevar una mejor

. nutricion al mundo a través de la

. quinua, el Negocio de Productos

. Industriales lanzd la primera marca

: de granos andinos de Alicorp, Kuska

: Quinua, muy en linea con la estrategia
. de Desarrollo Sostenible de la

. compafiia. Con esto, adicionalmente

: buscamos desarrollar modelos de

.

» El crecimiento organico en ventas
fue de 6.7% vy 13.8% en EBITDA.

» Mas de S/. 369 millones
de inversiones en 2013 para el
crecimiento futuro.

» El ROE paso a ser 16.9% en 2013

ascienden a los 5/. 103 millones.

y los dividendos totales pagados

: cadenas productivas promoviendo
: la inclusion de los agricultores en el
: sistema econdomico, formalizando

. y elevando los estandares que

. requieran para lograr rentabilizar

: de forma sostenida sus cultivos.

: Por primera vez, Alicorp lanzo la

: receta del Panqui, el pan elaborado
: a base de harina fortificada con

. quinua, trasladando la técnica a

. las panaderias peruanas con miras
: arevalorizar el pan en ladietay a

. la quinua como un insumeo de alto

- valor nutricional.

En el Negocio de Nutricion Animal
: v su plataforma acuicola, en 2013

se obtuvo un crecimiento de

: 75.52% en EBITDA a través de las

. categorias de camarones y peces,
: logrando excelentes estandares de
. atencidn a los principales clientes

: del negocio.

: Del mismo modo inauguramos

. nuestra nueva planta de produccion

. de alimento balanceado en Ecuador,

. Inbalnor, una de las mas modernas en
: el mundo en este sector con la cual

. se producira la marca Nicovita. Este

. afo concluimos la integracion total

: de Salmofood, empresa adquirida en
. el 2012 para el negocio de salmones

: en Chile.

. Finalmente, en linea con el

. enfoque estratégico en las ventajas
. competitivas due generan nuestras
. plataformas, es gue se decidid

: vender en diciembre los activos

¢ vinculados al hegocio de alimentos

@ RESULTADOS 2013

para mascotas incluyendo las marcas
Mimaskot y Nutrican, asi como sus
respectivos activos por un valor de US$
25.8 millones a la compaiiia chilena

en el Perd Molitalia S.A.

Mirando al futuro, hacia el 2016
hemos priorizado seis rutas
estratégicas que operan de manera
interdependiente en el logro de
nuestras metas para esos anos.

» Buscar incrementar el crecimiento
organico cn las plataformas actuales
de negocio.

» Continuar identificando
oportunidades inorganicas en los
negocios de consumo masivo y
productos industriales.

» Elevar el enfoque en los
consumidores y clientes, priorizando
las estrategias de distribucion.

» Incrementar los niveles de
automatizacion y estandarizacién
de procesos mas relevantes en la
cadena de valor.

» Desarrollar talento en todos los
niveles de la organizaciéon sobre
la base de la cultura y valores
corporativos.

» De forma transversal generar valor
y bienestar con todos los grupos

de interés a través de compromisos
para el desarrollo sostenible a nivel
regional y local.

Asimismo, con miras a lograr
maximizar nuestro valor y potenciar
el crecimiento futuro, se han
realizado importantes inversiones
por mas de S/. 613 millones en los
ultimos dos anos, principalmente
para las automatizaciones

y eficiencias, asi como para
ampliaciones de capacidad
productiva. Hemos inaugurado

en el Perd una nueva planta de
detergentes, un nuevo molino de
trigo durum, una nueva linea de
pasta, un centro de innovacién y
panificacion, asi como nuevas lineas

de shampoo vy pastas en Argentina.

En esta busqueda de generar valor y

. preservarlo en el tiempo, mantenemos
Empresas Carozzi S.A. y a su subsidiaria :
. el desarrollo sostenible como un

. camino inseparable al que recorren

' nuestros negocios. Creemos en que

: podemos transformar los mercados

. con nuestras marcas y contribuir al

. desarrollo de las familias, sus hijos, las
. futuras generaciones y la sociedad. En
. esa linea, hoy la desnutricion crénica

- infantil, la anemia y malnutricion

: siguen siendo una traba para el

: desarrollo de las zonas mas pobres

. de la sierra y la selva peruanas,

. lugares en los que a través de la

. radio comunitaria podemos llegar a

- los hogares de miles de familias con

. educacién en nutricion.

nuestro firme compromiso con

. El liderazgo y vision del equipo de

. Alicorp para la toma oportuna de

. decisiones dentro de economias

. tan variables dentro de la regién,

- asi como la agil implementacién de

. su estrategia de crecimiento, nos

: permiten mantener un sélido modelo
- de negocio y preservar el mayor

. valor para nuestros accionistas.

. Quisiera terminar agradeciendo

. a nuestros accionistas por su

. plena confianza, a los miembros

. del Directorio por su apoyo

. incondicional y a nuestros

. funcionarios y trabajadores por

. su compromiso y constante

. contribucion a los buenos logros

. obtenidos en el afio. Seguiremos

: trabajando juntos para desarrollar
. y sorprender a los mercados,

. llevando bienestar a las familias y
: tomando las decisiones de hoy para
. asegurarnos ganar en el futuro. =

. Dionisio Romero Paoletti
. Presidente del Directorio

Miembros
del Directorio

Luis Romero Belismelis
Vicepresidente

José Antonio Onrubia
Holder
Director

Angel Manuel Irazola
Arribas

Director

José Raimundo Morales
Dasso
Director

Oscar Alfredo Romero
vega

Director hasta febrero de
2013

José Alberto Haito Moarri

Director hasta febrero de

2013

Fernando Martin Zavala
Lombardi

Director desde marzo de
2013

Jorge Luis Brake
Valderrama

Director desde marzo de
2013

Aristides de Macedo
Murgel
Director

Manuel Romero Belismelis
Director Suplente

Rafael Romero Guzman

Director Suplente
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» VENTAS CONSOLIDADAS

CAGR 2009-2013; 12.0% M Ventas S/. MM =@= Margen bruto

0 30.8%

0 273%
0 274 % 5,822
Fl margen bruta dea las afios 2010 a 2012 incluye la reclasificacion de |as participaciones: de los trabajadores correspondiente al gasto industrial, y fletes en
el costa de ventas, ambos como consecuencia de la adopcidn de las NIIF
CAGR 2009-2013: 8.5% B EBITDA S/MM =@ % de Ventas Totales
2009 o 14.9% 553
|
2010 0 145%
20M C 13.0% 552
I —
2012 0 125 % 561
[ ———
2013 o 13.2% 767
EBITDA est3 definide como Utilidad Cperativa mas depreciacion v amertizacion,
En |z informacion presentada por los afos 2010 a 2013, |a utilidad operativa incluye la reclasificacion de las participaciones de los trabajadores v los otros
ingresos {gastos) neto, por efectos de la adopcion de NIIF.
CAGR 2009-2013:; 13.7% M Utilidad neta S/. MM == % cle Ventas Totales
2009
2010
20M
2012
2013 368.9
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» RATIO CORRIENTE Y APALANCAMIENTO

== Ratio Corriente =fy= Ratic de Apalancamiento

2.05
1.72 - 1.76 1.79
1.43 —(— ‘Q.—_ﬂ)
O
1.49
O A A 1.03
0.79 0.69 0.65
2009 2010 20M 2012 2013

» UTILIDAD POR ACCION Y COTIZACION BURSATIL (soles)
CAGR 2009-2013:

B UPA =@= Cotizacién Bursatil**
Precio Accion: 34.9%
UPA: 12.8%

2009
2010
201
2012

2013

** Precio de Cierre ALICORCI a fin de afio.

» DIVIDENDOS PAGADOS Y DIVIDENDOS POR ACCION
CAGR 2009-2013; M Dividendos en efectivo S/.MM =@ Dividendos por Accién S/.
Div. pag. 1.9%
DPA: 1.9%

2009 95 0.1 @

2010 jilvBN 0.129°%)

20M 145 (£, 0.170
2012

162 [ 0.190
2013

(G5 0.120 Qu==

| os impartes corresponden a dividendos pagados en efectivo en los afios indicados, por resultados de gjercicios anteriores, conforme al siguiente detalle:
2009: Dividendos por S/. 62 MM provienen de las Utilidades del afio 2006.

2010: Dividendos por S/. 10.5 MM provienen de las Utilidades del afio 2006 y S/, 995 de las Utilidades del afio 2007.

201 Dividendos por S/. @ MM provienen de las Utilidades del afioc 2007, S/. 80 MM de las Utilidacies del 2008, v S/. 56 MM de las Utilidades del 2009.
2012: Dividendos por S/. 146 MM provienen de las Utilidades del afio 2009 y S/. 16 MM de las Utilidades del afic 2010.

2013 Dividendos por S/. 103 MM provienen de las utilidades del afic 2010, que seran pagados en Mayo del 2014,

©



» GASTOS OPERATIVOS

CAGR 2009-2013: 7.8%

18.7 %

o 16.1%

Gastos operativas extraidos de los estados financieros auditados de cada afio.
Los afios 2010 a 2013 se elaboraron en aplicacion de las NIlF.

» ROIC Y ROE

B Gastos Operativos 5/.MM

== % de Ventas Totales

== ROE == ROIC
18.1%
17.3% 17.6% 17.2%
16.5% __@.‘
A
_h_
15.8% 16.0% 15.9% 16.9%
13.5%
2009 2010 207 2012 2013
o Utilidad Neta
- Promedio de los ultimos 12 meses de Patrimonio neto
Utilidad Operativa menos Impuesto a la Renta corriente
ROIC =

Promeadio de los Ultimos 12 meses de Capital de Trabajo mas el Activo Fijo Neto y Otros Actives Operativos Netos

» VENTAS LOCAL, INTERNACIONAL & POR NEGOCIO
(Millones de Soles)

B 2009 W 2013

2,810
Local 3734

Internacional 2,088

Total 3703

Consumo
Masivo

2,445
3,480
Productos
Industriales
Nutricién
Animal

Total 3,703

}

I
= |

!
I
I
5,822 }

938.10

CAGR 2009-2013:

7.4%

CAGR 2009-2013;

227%

CAGR 2009-2013 :

12.0%

CAGR 2009-2013:

9.2%

CAGR 2009-2013:

9.2%

CAGR 2009-2015;

40.3%

CAGR 2009-2013:

12.0%
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Nuestros

LOGROS
2013

Nuestros valores corporativos

nos distinguen y nos hacen Unicos
como compafia; nos movilizan v
conectan con huestras metas.

Lideramos con

)» pasion

Somos lideres apasionados en todo lo que
hacemos. Somos personas emprendedoras,
con espiritu ganador y coraje, lo que nos
moviliza a innovar y transformar mercados.

Estamos

¥» conectados

Sentimos |los objetivos de la organizacion como
propios y los cumplimos con altos estandares de
excelencia y responsabilidad. Trabajamos siempre
como un equlpo y nos desafiamos al maximo
sabiendo que con nuestro trabajo contribuimos a
generar valor y bienestar para las personas.

Actuamos con

» agilidad
y flexibilidad

Somos un equipo agil y flexible,
sabemos tomar riesgos, aprendemos
de nuestros errores y celebramos
nuestros éxitos con humildad.

» Confiamos

Vivimos en un ambiente en el cual las personas
se sienten seguras de expresar lo que
piensan. Conflamos genuinamente en nuestra
gente y su talento, y los empoderamos para la
mejor toma de decisiones.

»> Respetamos

Somos integros y honestos. Respetamos a nuestra
gente, clientes, consumidores, medio ambiente y la
comunidad en la que vivimos. Acogemos diferentes
puntos de vista y nos comunicamos de manera clara.

Qs



Vendimos el Negocio de

Alimento para Mascotas
Con el objetivo de continuar focalizados en nuestra estrategia

Bono internacional de crecimiento y en nuestras principales plataformas, vendimos

e las marcas Mimaskol y Nulrican, asi como los aclivos iri ifiei
Emitimos un bono de productivos y el canil de pruebas de alimentacion a la comparia o . Adqummo.s.PaSthIo
US$ 450 millones en el chilena Empresas Carozzi v su filial en Pertl, Molitalia S.A. Adquirimos Industrias Teal Santa Amalia

mercado internacional a

! € Industrias Teal tiene mas de 80 Pastificio Santa Amdlia es la lider

fin de reperfilar la deuda . _ . afios de trayectoria en el mercado en el rubro de pastas en el

a largo plazo y financiar peruano vy esta dentro de los estado de Minas Gerais, donde

inversiones y fuluras principales jugadores de productos se ubica nuestra operacion. Con

adquisiciones. i g farinaceos en el pais. Su principal esta adquisicion, nos
Lanzamientos Papas Lista para Freir marca es Sayén. convertimos en un importante
y relanzamientos se consolida referente en el mercado de
Lanzamos mas de 28 marcas y La marca Lista para Frefr, de papas prefritas pastas en Latinoamérica. S
relanzamos mas de 20 en toda congeladas dirigidas a los restaurantes, Top 10 Indice de Buen
Latinoamérica, entre nuestros crecid en su facturacion en un 167% en Gobierno Corporativo 2013
negocios de Consumo Masivo y comparacién al 2012, con mas de 8,000 i rte de las 10
Productos Industriales. toneladas anuales vendidas y atendiendo QIRMPESEI Dale e s

empresas que forman el Indice de
Buen Gobierno Corporativo de la
Bolsa de Valores de Lima.

a mas de 600 negocios en Lima.

@ O

Invertimos en seguir creciendo

En Pert contamos con una nueva planta de
Detergentes, un nuevo Molino de trigo durum v un
nuevo Centro de Distribucion en Arequipa. También
inauguramos el Centro de Innovacidén en Panificacion
y Gastronomia, y hemos expandido nuestras plantas

Inauguracién de Inbalnor

Inauguramos la nueva planta de
alimento balanceado para
camarones en Ecuador, tras una

Lanzamos Kuska
Es el primer producto

Nuestros
voluntarios en Peru

! : ) H i i de la nueva inversion de US$ 20 millones
de Salsas, Fideeria Lima y Galletera. En Argentina Obtuv_lmos brindames talleresaaticarives lataforma de i '
inauguramos nuavas lineas de shampoo v pasta. un Effie de Oro y mejoramos la infraestructura Eroductos Ns)as . e 2ENE pdis 24 000
También iniciamos el d t tizacid : de la Fundacion Pachacutec, 2 Premio toneladas y para el 2014 se
Snin S Wil En estos premios de beneficiando a mas de 300 Peruanos y esperan 75,000 toneladas
nuestras plantas Calletera y Detergentes, e marketing, nuestra ey adliseentas; Tmbidn representa un NUeVo Marca , d
implementamos el nuevo paletizado robotizado en Crema de Aji Tari desarrollamos talleres de estandar en calidad Empleadora .
las plantas Fideeria Lima y COPSA. ganL(‘) en la ;atteggrla insercion al meresds Iabaral dle granos andinos. El reconocimiento,
. e Lanzamiento de ; Su primer producto t fe!
ara 90 j6venes de la P! P otorgado por
Ga“am_os el Premtol Nuevos Productos. Eundacig’)n Forge. es Kuska Quinua, con Laborum y Arellarno .
" Mercurio en Argentina - el gue se puede Marketing,
Asociacién La Asociacion Argentina de elaborar una amplia condecora nuestra
Peru Vive Bien Marketing, gue reconoce variedad de buena reputacion Buena reputacién
ooy iR i las mejores estrategias de alimentos nutritivos. como empleadores.

. Logramos el primer puesto en la
categoria de Alimentos y Bebidas

marketing, otorgd este

principales empresas de o

alimentos y bebidas del reconocimiento por el del premio “Empresas con mejor
Pery, fundamos esta relanzamiento de “Don Magort reputacion”, del Monitor

asociacion para generar Italo | assagnatte”. cober l,'"'a N d Empresarial de Reputacién
conocimiento sobre Lanzamos la en Peru uestras cadenas Corporativa (Merco Peru) vy el diario

nutricion y vida saludable
en la poblacion,
especialmente la infantil. En
el 2013 se beneficid a mas
de 50,000 nifios de Lima,
Huancayo y Tarapoto.

productivas
Desarrollamos cadenas
productivas de quinua, papa
y trigo durum en distintas
regiones del Peru & fin de
promover la inclusion de los
agricultores en el sistema
econdmico, formalizando y
elevando sus estandares
para rentabilizar de forma
sostenida sus cultivos.

En el 2013, entre
los Negocios de
Consumo Masivo
Peru y Productos
Inclustriales se
incremento un
10% la cantidad
de puntos de
venta, llegando

a 113,000.

Gestion. Ademas, por segundo afio
consecutivo fuimos parte de las "10
empresas mas admiradas del Perd",
segun PricewaterhouseCoopers
(PwC) y la revista G de Gestion.

receta de Panqui

Este delicioso pan integra los
beneficios del trigo v la quinua vy
es resultado de una cocreacion
con amas de casa y panaderos
gue responde a nuestro objetivo
de revalorizar la quinua y
acercarla a mas peruanos.

Empleabilidad
en el Peru
Suscribimos un convenio
de cooperacion
interinslitucional con el
Ministerio del Trabajo v
Promocion del Empleo
de Pertl para capacitar,
entrenar e insertar
laboralmente durante un
ano a jovenes de escasos
recursos economicos,
entre 18 a 24 anos.

Clima laboral
A nivel corporativo,
mantuvimaos nuestro
. indice de favorabilidad .
en 75 puntos porcentuales
de acuerdo a la encuesta
elaborada por Hay Group.

Lanzamos los nuevos

valores corporativos
Definimos como somos vy hacia
ddénde apuntamos como compania
en cinco valores: lideramos con
pasion, estamos conectados,

Seguimos
desarrollando talento
Brindamos méas de 26,300 horas

Lanzamos Destaca La Radio Saludable Peru

itacic a nivel corporativo Este programa, cuyo fin es promover = S
r("jneé.\sC acipeaglgag(l)ogo?aotgo?':{ds;'gi ggra Implementamos esta herramienta estilos de vida saludable y mejorar la 2::;?:,:,0::; :'eigg't:ff,’oi AT,
toda Latinoamérica. de gestion de los procesos clave de nutricion infantil a través de los lideres .

radiales de 14 regiones del Peru, entrent a

recursos humanos gque permite
g 580 comunicadores en el 2013.

gestionar el desarrollo de nuestros
colaboradores.

@ RESULTADOS 2013
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A continuacion las
historias detras de .
nuestros principales -r., W
logros destacados ]
del 2013.

ﬂJL""’-"-f- P Ly

W EE T _

W A, . e " : OTROS LOGROS RELACIONADOS
£ — o il - A LAS MARCAS DE ALICORP

. |

Innovacion para mejorar la calidad de

vida de las personas

[Primor Desarrollo, el primer aceite con DHA en el Peru]

acer realidad lo que el
consumidor necesita es
siempre un desafio y
también una obsesién
en Alicorp. Pero hacerlo demanda
tiempo y constante compromiso;
estar atentos a detalles cotidianos
de la vida y reconocer|los mientras
suceden. “Partimos de la observacion
y de ver su rutina. Entender como
las personas engranan determinadas
categorias de productos en su
dia a dia”, explica Pilar Zegarra,
Gerente de Marketing Conocimiento

Texto: Piero Peirano / Fotografias: Antonio Escalante

. del Consumidor. A partir de ese

. momento, descubren nuevas rutas

. de innovacion, logrando productos

: que satisfagan las demandas del

: mercado y que generen bienestar

. para las personas. Para Juan

. Carlos Galfré, Gerente de Gestidn

. de Proyectos, esto es parte de la

. estrategia de diferenciacion de

. Alicorp: crear productos innovadores
: gue contribuyan a mejorar la calidad

. de vida de los consumidores. Existen
: casos ejemplares que se dan en

: toda la compariia, como el de Primor

. Desarrollo, el primer aceite con DHA
:en el Peru.

: “La idea fue ofrecer a los consumidores
: algo que no habia sido desarrollado

. en el Peru hasta entonces”, recuerda

. Daniel Cuneo, Gerente de Desarrollo

. de Oleos v Derivados. Desde hace

. unos aflos se venia hablando mucho

. de las ventajas del DHA -un elemento
. esencial para los nifos porgue

. contribuye con el desarrollo de su

: cerebro apoyando su memoria y

i concentracion- en otras categorias

@ RESULTADOS 2013

“Nunca estamos tranquilos:
innovamos para darle mas al
ama de casa. y no solo hoy.
sino una y otra vez”, dice
Alvaro Rojas. Gerente de
MarReting Oleaginosas.

orientadas a la alimentacion infantil, y
habia una oportunidad importante para
que Alicorp creara algo totalmente uUnico,
siempre pensando en el bienestar de los
consumidores y sus familias.

Alvaro Rojas, Gerente de Marketing
Oleaginosas, seflala que hubo un trabajo
de equipo muy bien conectado, en
donde cada pieza tenia claro qué hacer
y como hacerlo, pero sobre todo el para
qué: el valor adicional que generaria
este nuevo aceite. Naturalmente se
asumio riesgos a la hora de innovar, lo
que era positivo para lo que se queria
conseguir. Asi, en septiembre de 2013,
tras pasar por varias pruebas, se lanzo al
mercado Primor Desarrollo.

En menos de ocho meses los resultados
se vieron: Primor Desarrollo logro
representar el 20% de la venta de toda
la familia Primor. Y hoy en dia, después
de varias campanas y todo el empuje
que le han puesto en Alicorp a esta
gran innovacion, representa, en buena
medida, el proposito de la compania:
generar valor y bienestar para las
personas. "Nunca estamos tranquilos:
innovamoes para darle mas al ama de
casa, y no solo hoy, sino una y otra vez”,
dice Alvaro Rojas. Y eso, esta claro, es
un trabajo en equipo. =

Innovaciones en Peru

La innovacidn estuvo presente
durante el 2013 con el
lanzamiento de productos del
Negocio de Consumo Masivo
como Bolivar Matic, detergente
exclusivamente creado para
lograr una limpieza perfecta

en la lavadora; el nuevo
Marsella profesional para

usos industriales; las nuevas
harinas Blancaflor y Favorita,
asi como los fideos Lavaggi y
las galletas Integrackers, que
ahora incluyen quinua; y las
nuevas galletas Artesanas,
primer producto del nuevo
portafolio de galletas hechas
en casa. También se lanzo la

Lanzamientos y
relanzamientos en
Ardentlna

Hacia mediados del 2013,
el 70% del portafolio de
procluctos del Negocio
de Consumo Masivo en
Argentina fue renovado.

Entre los nuevos productos
que se lanzo figuran, dentro
de la categoria de cuidado
del hogar, el detergente
liquido para ropa Zorro, asi
como los lavavajillas Zorro
y Cristal y el lavavajilla
concentrado Ultra Zorro.

En el segmento de cuidado
personal, se lanzé la linea
Plusbelle Kids vy la primera
crema para peinar con
quassia amara, ademas

de la nueva variedad de
Plusbelle Effect con Nutri

5 + Keratina para cabellos
lacios. En la categoria de
pastas, se lanzd Nutregal
Vegetales y Legumbres, que

nueva variedad de sabores
peruanos en nuestros refrescos
Negrita, y la nueva variedad

de refrescos Kanu Frutimix.

En el Negocio de Productos
Industriales, se lanzé Panisuave
Plus, crema panadera 100%
vegetal con un "plus” en su
férmula para obtener mejores
y mas sabrosos panes; Blanca
Nieve Fuerza, harina de trigo
formulada especialmente

para resistir largos procesos

de fermentacion; y Kuska,

la primera marca de nuestra
Plataforma de Productos
Agricolas Peruanos, la cual
representa un nuevo estandar
en calidad de granos andinos. e

busca posicionarse como un
producto de alta nutricion.
También se lanzd un nuevo
producto de la linea Molino
Natural, 10 Semillas, que
permite a los consumidores
disfrutar de algo rico sin
dejar de cuidarse. A esto

se suma el regreso de las
queridas galletas Estampado.

Entre los relanzamientos
destaca la tradicional marca
Don [talo, que abtuvo un
reconocimiento de parte de
la comunidad marketera. Otra
marca renovada fue Okebon,
gue relanzo toda su linea

de galletas, incorporando el
nuevo concepto FortiPlus v
presentando Okebon Leche
KIDS y Girotondo Chocolate.
También se relanzo, en la
categoria cuidado personal,
toda la linea para el cuidado
del cabello Plusbelle Litro,
Plusbelle Effect, y la linea de
jabones de tocador Plusbelle.

i @



“El mayor aprendizaje de
esta adquisicion fue la
relevancia de adaptarse
a la cultura del pais

en lodo el proceso’,
menciona Alexander
Pendavis. Gerente de

Brasil

[Esta potencia latinoamericana ha sido el nuevo destino de Alicorp para seguir creciendo y
consolidando su presencia en la region|

[ ]
Texto: Carlos Fuller / Fotografias: Dado Galdiceri

;I
h.

“‘

]
y

I
1

" W il g
[
‘-

RESULTADOS 2013

entro de su estrategia para
triplicar su valor al 2021, Alicorp
viene desarrollando un plan de
internacionalizacion que cuenta
desde hace algunos afios con exitosas
operaciones en Argentina, Ecuador, Chile
y Colombia. Desde febrero del 2013,
la empresa tiene presencia también
en Brasil, el pais con la economia mas
grande de Latinoamérica y con mas
de doscientos millones de habitantes.
Alexander Pendavis, Gerente de Finanzas
Corporativas de Alicorp, comenta que
desde un inicio se busco adquirir una
empresa brasilera que fuese lider a nivel
regional, y que estuviese enfocada en
las categorias core que maneja Alicorp.
La encontraron en una localidad llamada
Machado, al sur de Minas Gerais, la
segunda region mas poblada del pais:
Pastificio Santa Amalia.

En ese momento, Santa Amalia era

la lider indiscutida en pastas para la
region de Minas Gerais y la tercera a
nivel nacional. Esta era una empresa
familiar con sesenta afios de historia
con un fuerte reconocimiento por el
componente tradicional de sus marcas.
Su especialidad son las pastas, aunque
también ofrece otros productos, como
salsas, gelatina y polvo de chocolate
para leche.

Desde un principio, la empresa llamoé la
atencion de Alicorp v tomo 18 meses
para que se concretase la transaccion. La
suma pactada: 90 millones de ddlares.
Ahi se inicio el verdadero desafio: lograr
un exitoso proceso de integracion.

La clave fue formar un equipo mixto,
con brasileros y peruanos, que se
complementaran e integraran, v

gue con el aporte de cada uno, se

: fortalecieran: que Santa Amalia
i entendiera como era Alicorp y que
: Alicorp se adaptara a un nuevo
: mercado y a una nueva cultura.

: Ahora, ya en su segundo afio, Santa

: Amalia sigue consolidando su presencia
. en Minas Gerais e inicia también su

: proceso de expansion regional. “Si bien
: estamos presentes en estados como Rio
. de Janeiro, Sdo Paulo o Espiritu Santo,

: el 60% de todo lo que vendemos viene
: de Minas Gerais. Ahora, el objetivo es

: virar hacia el centro oeste”, comenta

: Vicente Barros, Country Manager de

. Alicorp en Brasil. En este sentido, uno

: de los principales movimientos del

: equipo de Barros fue comprar equipos

. que aumentasen la produccion de

. pastas en un 30%. A esto se sumaron

: varias innovaciones en el portafolio de

. productos, como una nueva marca en el
: rubro de pastas.

. “Es cierto que solo llevamos un afio”,

: reconoce Alexander Pendavis, quien

: fue parte del equipo responsable de

: la compra. “El mayor aprendizaje de

. esta adquisicion fue la relevancia de

: adaptarse a la cultura del pais en todo

. el proceso. Ademas hemos comprobado
: que estamos listos para competir en

: grandes mercados como el brasilero”,

. menciona Pendavis. El exito de Alicorp

: en las adquisiciones radica en que sabe
: trasladar a los distintos paises donde

: opera el manejo de portafolio de marcas,
: la eficiencia en la cadena de distribucion
: v la compra de materia prima. ventajas

. competitivas gue, al ser puestas en

: practica por un equipo de primer nivel,

. permiten que la empresa logre una

. integracion exitosa de las adquisiciones
. en el exterior. =

Finanzas Corporativas.

-

OTROS LOGROS

RELACIONADOS

AL CRECIMIENTO
INORGANICO

Industrias Teal y
suU marca Sayon se
suman
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Modernizacion para

seguir creciendo

[Innovacion tecnoldgica, talento y dedicacion detras de una moderna planta de detergentes]

finales del 2013 Alicorp dio
un gran paso como parte de
su estrategia de expansion.
Durante el ultimo trimestre
de ese aio inaugurd una nueva planta
de detergentes en su Predio Central
de Carmen de la Legua. Si bien su
antigua fabrica, ubicada en el Rimac,

tenia una capacidad de produccion de :
13 toneladas por hora (la cual se habia :

incrementado desde las 3 toneladas
por hora con la que empezd en sus
inicios), llegd un momento en que
necesitdé una mayor produccion para

Texto: Pierc Peirano / Fotografias: Antonio Escalante

. seguir cubriendo los requerimientos
. del mercado. “La capacidad de la

. planta estaba por llegar a un tope por
. la demanda de nuestros productos

. de la categoria de lavanderia”,

. recuerda Juan Antezana, Director

: de Manufactura Peru. Esto fue un

. incentivo importante para decidir
iniciar un proyecto de expansion

y optimizacion de los procesos de

© Alicorp. lo gue les permitiria lanzar

: nuevos productos con igual o mejor
. calidad de los que ya estaban

. posicionados.

: La construccion de la hueva planta

. se dio bajo la supervision del Area

. de Desarrollo Tecnoldgico, con

. la que se definio los procesos,

: Insumos, operacion y envasado.

. Carlos Hernandez Blas, Gerente de

. Proyectos de Ingenieria, calcula que
. se invirtié unas 800,000 horas/

. hombre para dar vida a una de las

: plantas industriales mas modernas

: y automatizadas de Latinoamerica.

: “El proyecto se inici¢ en octubre del
: 2011, las obras en junio del 2012 y se
: culmin® las pruebas con la puesta

RESULTADOS 2013

en marcha en octubre del 2013”, precisa
Hernandez Blas.

Vanessa Montero, Gerente de Marketing
Detergentes v Jabones , vislumbra

el futuro de la empresa con mucho
entusiasmo, sobre todo cuando los retos
inmediatos son incrementar el volumen
productivo y promover nuevos productos:
"Esta nueva planta nos va a dar la
eficiencia, la flexibilidad y la capacidad
suficientes para responder a la demanda
que se esta generando de nuestros
productos”.

Para Carlos Winkelried, Gerente de
Produccion Detergentes, y con diez afos
en la empresa, “los productos conocidos y
los nuevos que va desarrollando Alicorp no
pierden nunca de vista al consumidor”. Por
eso no descuidan las nuevas preferencias
de éstos, lo que se ha traducido en una
buena posicion en el mercado, la misma
que buscan hacer crecer.

Conseguirlo sera una mision encaminada
por la formula del éxito de la compania:
buscar la eficiencia vy la flexibilidad en
todos sus procesos y apostar por la
innovacion continua, siempre guiados
por la evolucion de los consumidores vy
un compromiso profesional responsable.
Como dice Vanessa Montero, “Alicorp ha
dado el salto correcto vy, por ello, estamos
solidos en este camino”. =

Se invirtio unas 800.000
horas'’hombre par:

dar vida a una de las
plantas industriales mas
modernas y automatizadas
de Latinoam¢rica.

OTROS LOGROS
RELACIONADOS A
LAS INVERSIONES

INDUSTRIALES

Nuevo Centro
de Distribucion
Arequipa

En diciembre del 2013 se
inaugurd el nuevo Centro
de Distribucidn en la ciudad
de Arequipa (CDA), con el
objetivo de fortalecer el
modelo de distribucién en
el Peru. El CDA cuenta con
moderna infraestructura

y alta tecnologia. Posee
racks de 7 niveles de altura,
8600 ubicaciones con una
proyeccion para ampliar
hasta 13,500 en la primera
etapa del plan. e

Inauguraclén de
Inbalnor

Para contribuir a alcanzar

las metas del Negocio

de Nutricion Animal de

ser uno de los lideres en

la industria acuicola de
alimento balanceado en
Latinoamerica, en marzo del
2013 se inauguro en Ecuador
la nueva Planta Inbalnor de
alimento balanceado para
camarones. La Planta Inbalnor
es una de las mas modernas
del mundo y cuenta con una
capacidad para producir
75,000 toneladas de producto
anualmente. Solo en el 2013,
en Inbalnor se produjo 44,000
toneladas v para el 2014 se
estima producir el 100% de

la capacidad de la planta. En
este 2014 se ha aprobado

una inversion para duplicar

la capacidad productiva de
Inbalnor para inicios del 2015. @




Una cadena productiva
que cosecha nuevas

oportunidades

[La sostenibilidad de importantes cultivos como la quinua tiene una gran receta:

Ifredo Aza es un joven
productor que vio
transformada su vida
desde que Alicorp llego a
El Pedregal, la capital del distrito de
Majes, en Arequipa, para desarrollar
el proyecto de cadenas productivas.
Alli la compania trabaja de la mano
de mas de 130 agricultores, haciendo
que sus cultivos de guinua sean
sostenibles v dandoles el impulso para
tener mejores oportunidades. Para
Alfredo, que ahora es también asesor
técnico de la empresa -en la gestion de

conectar el campo y la mesa]
[ 1]

Texto: Piero Peirano / Fotografias: Antonio Cscalante

. esta iniciativa-, es facil de resumir su

: experiencia: “Con la avuda de Alicorp
* he podido sembrar mas del doble del
. area que desarrollaba cuando trabajaba :
: por mi cuenta”. :

¢ Su historia, un buen ejemplo de

: como estas cadenas de bienestar

. contribuyen al desarrollo de los

. agricultores en el interior del Peru, es

i parte de lo que busco Alicorp al lanzar
. en el 2012 una nueva plataforma de

. hegocios: la Plataforma de Productos

. Agricolas Peruanos, con la que se

: busca acercar aun mas el campo a
. la mesa de los consumidores con
. productos agricolas de alto potencial

nutricional, nutracéutico y funcional.

 Ya desde el 2011 se hablaba de

. esto en las oficinas de Alicorp. Por

. entonces, se ideaba un proyecto gue
. contribuyera a la sostenibilidad de la
. produccion de la quinua y en el que

: se queria cohesionar el trabajo entre
. los agricultores, los articuladores

i vy la misma empresa. éDe qué

. manera? Construyendo una cadena

RESULTADOS 2013

productiva que alcanzara los valores
y estandares de la compania, y que
beneficiara directamente al agricultor.

Eduardo Barrios, Gerente de
Operaciones de Cadenas Productivas,
recuerda que hubo un importante
trabajo de campo, y que a inicios del
2013 empezo a ejecutarse el proyecto,
al reunir a los agricultores de El
Pedregal en grupos conocidos como

modulos de siembra. “Esto significd que
. produccion de 400 hectareas de

: cultivo y un crecimiento sostenible muy
. bien proyectado, esta experiencia ha

. significado un gran aprendizaje para

. Alicorp, en su idea de encontrar nuevas
. oportunidades para generar valor para
: la sociedad. Por esa razon, al igual

. gue |los agricultores de El Pedregal,

. otros productores de diferentes zonas

- del pais seran beneficiados con las

. cadenas productivas, que aun planean

. seguir perfeccionando en la empresa.

: “Parte de nuestra labor ha sido generar
: confianza con los agricultores y

. lograr que conozcan los estandares y

- formas de trabajo que tiene Alicorp.

. Acompanarlos en este proceso es

. vital para ellos y para hosotros como

: compafiia”, dice Lorena Carrion.

y el respaldo de la empresa, que financio :

© Julia Judith Valdez, una de las

. agricultoras beneficiadas, sabe

. gue todavia hay mucho mas por

. crecer. “Yo tengo la expectativa de

: seguir sembrando guinua, de seguir

: produciendo, y una de mis metas mas
. inmediatas es construir mi casa agui en
. El Pedregal”, dice en medio del campo
. donde crecen sus suefios. Como

- ella, muchos agricultores confian en

. el trabajo en equipo que ha traido

. Alicorp, en esa labor minuciosa que

- busca llevar la quinua del Peru a los

. hogares de todo el mundo. =

tanto los productores como la empresa
compartieran un mismo objetivo:
producir una quinua gue supere los
estandares de calidad del pais v que
llegue a todo el mundo”.

Eduardo dice que a la primera reunion,
en la que expusieron el plan de
desarrollo de Alicorp, asistieron unos
treinta agricultores. En aquel momento
la compafila compraba una produccion
gue solo sumaba 20 hectareas de
cultivo. Pero pronto, los resultados
fueron mas gue alentadores: el primer
modulo de siembra obtuvo un 74%

de efectividad. Para ello, durante la
primera temporada de trabajos, los
agricultores recibicron asesoria téenica
permanente, supervision de sus cultivos

la cosecha desde un principio y pagd un
precio competitivo. Ademas se disefio
un programa de fidelizacion con el
objetivo de darle continuidad vy fortaleza
al eje de las cadenas productivas.

Entre algunas de las acciones con los
productores hubo visitas continuas

al campo, sesiones de capacitacion,
almuerzos de inicic de madulo, bonos
de reconocimiento, premiacion a los
agricultores con mejor desempeno vy una
celebracidon de Navidad con las familias.
“La fidelizacion de los agricultores era
uno de nuestros objetivos, pues nuestra

La compaiiia trabaja de
la mano de mds de 130
agricultores, haciendo
que sus cultivos de
quinua sean sostenibles
v ddndoles el impulso
para tener mejores
oportunidades.

. meta consistia en gue todo el circulo

. funcione”, comenta Lorena Carrion,

: Gerente de Marca de la Plataforma de

. Productos Agricolas Peruanos. En ese

: camino, la labor con el articulador, una
: suerte de empresa intermediaria entre
. Alicorp y los agricultores, significé

. garantizar una cohesion de fuerzas

. buscando perfeccionar el desarrollo de
© la quinua.

Hoy, con el procesamiento de la

OTROS LOGROS

RELACIONADOS

AL DESARROLLO
SOSTENIBLE

|

Contribuyendo con
los buenos habitos
y un estilo de vida
saludable

Alicorp tiene como propésito
el generar valor y bienestar
para las personas, y en linea
con ello apuesta por iniciativas
que incentiven habitos
alimenticios y estilos de vida
saludables. Por ello, en alianza
con las principales empresas de
alimentos y bebidas del Pert,
fundo la Asociacion Pertl Vive
Bien, que tiene por objetivo
generar una mejor nutricién y
conocimiento por parte de la
poblacion, especialmente en

los nifios, de los beneficios de
un estilo de vida saludable v
buenos habilos alimenticios.
Como primera iniciativa, la
Asociacion acodgid v potencio el
programa Crecer Bien, en el gue
trabaja con distintos colegios
para gque ninos de 3 a 8 afos
tengan habitos mas saludables
de higiene y nutricién. En

el 2013 se beneficic a mas

de 50,000 nifos de Lima,
Huancayo y Tarapoto. e

La Radio Saludable

Desde el afo 2009 Alicorp
tiene el programa | a Radio
Saludable, con el que
capacita, en alianza con la
Asociacion Mundial de Radios
Comunitarias para América
Latina y el Caribe (AMARC),

a comunicadores rurales del
Peru para que incluyan en

sus producciones radiales
informacion sobre nutricion

y desarrollo infantil. Solo este
2013, La Radio Saludable

ha capacitado a mas de

580 radiocomunicadores,
estudiantes de comunicacion y

personal de centros de salud. e

3 (2



El poder de la quinua

en un pan

[El reto de llevar este nutritivo grano andino al desayuno de las familias peruanas]|

ada accion que se realiza
en Alicorp esta dirigida a
generar valor y bienestar.

. El trabajo de todos sus
colaboradores posee un marcado
enfogue en los consumidores y
clientes. Una buena prueba de ello

es el caso de Panqui, el nuevo pan
con guinua. Marcial Maximiliano, el
encargado de comprar los diferentes
insumos en la panaderia Per Lizza, en
el distrito de Miraflores, es testigo de
esto: “La gente nos pedia el Pangui y
ni siquiera lo teniamos a la venta aun”,
cuenta. “Por eso tuvimos que llamar
a Alicorp para gue nos trajera los

L 15

Texto: Carlos Fuller / Fotografias: Antonio Escalante

. ingredientes y comenzar a prepararlo”.
: A las tres de la tarde, Marcial ya

© nho tiene mas Panqui detras de sus

. estanterias. Sus clientes se los llevan

: en las primeras horas de la mafiana.

: Las mas interesadas en comprar

: son las amas de casa. La razon: la

. guinua es conocida por ser uno de los
. alimentos mas completos y nutritivos.

. Escuchar a los consumidores y clientes
: no es una frase trillada en Alicorp.

. Segun comenta Bruno Weitz, Gerente

. de Marca de Panificacion, la clave del

: exito de Panqui fue el modo en que fue
. concebido: desde un inicio este pan

. fue elaborado con la colaboracion

. de las amas de casa. “Ellas probaron
© una serie de modelos que nosotros
les presentamos, de distinta forma

© y sabor, todos preparados con la

: harina Nicolini Kuska, la primera linea
compuesta de harina y quinua del

¢ Peru”, recuerda Yevany Valverde,!

. Directora de Negocio Consumo

: Masivo Internacional.

: “Enlos focus groups que realizamos
; con amas de casa, nos dimos cuenta

de que ellas establecian una relacion
muy estrecha entre quinua y buena

. alimentacion”, comenta. De aquellas

=

{ iS}\y RESULTADOS 2013
W

sesiones se obtuvo la idea final de Panqui: un pan
con sabor semidulce, de forma ovalada, bafiado
con topping de guinua tostada y con el suficiente
volumen para agregarle cualquier complemento.
Ese era el pan ideal que los clientes querrian y
pedirian. Con aquel prototipo, Alicorp se acerco
a los panaderos del pais para ofrecer la idea. De
animarse a apostar por Panqui, ellos recibirian

la receta, la capacitacion y los insumaos para
prepararlo.

Pero habia otra gran razén para decidirse: Panqui
tendria una campana publicitaria de lanzamiento
nunca antes vista en un producto no embolsado.
Es decir, ademas de ofrecer un producto nuevo,
los panaderos se beneficiarian con su difusion

en medios. Durante los meses de octubre y
noviembre del 2013, se realizo una campana

gue incluyo paneles en la via publica y spots en
radio y television. El resultado de esta estrategia
fue inmediato: 1,600 panaderias a nivel nacional
compraron la harina Nicolini Kuska para preparar
Panqui y, en solo tres meses, se llego a una venta
pico de mas de 100 toneladas del producto.

“Nuestro objetivo es gue Pangui se convierta en
el tercer pan mas consumido del Peru”, dice Jorge
Namisato, Director de Panificacion. “Es bastante
ambicioso y es un proceso largo, pero si solo a
los tres meses del lanzamiento logramos llegar a
tantos clientes, no es una locura pensar que en
tres afios Pangui pueda convertirse en el tercer
pan mas consumido en el pais”. Por lo pronto,
en mayo de 2014, se ha lanzado una segunda
campana publicitaria para seguir promoviendo
el consumo de Panqui vy asi lograr que cada vez
mas panaderias, como la de Marcial Maximiliano,
tengan Pangui en sus vitrinas. Pero, sobre todo,
para gue mas familias peruanas puedan contar
con la quinua en su alimentacion diaria. =

'Yevany Valverde fue Directora de Marketing

Negocio de Productos Industriales durante el 2013.

OTROS LOGROS RELACIONADOS
AL ENFOQUE EN CLIENTES Y
CONSUMIDORES
-

Encontrar nuevas
oportunidades

Para lograr el éxito, en
Alicorp se sabe que la

ra identifican

Buscando llegar a 30.000 y 1
mas personas \

A un afno de iniciado el

Base de la Piramid

), un nu |

{istribucion ac

Part icularidades

ciudades que cuentan entre

Un pI‘OdUCtO a Ia atendiendo a mas de 600
medida y para negoci
generar valor

Durante el 2013, la marca

Lista para Freir, de papas

> en Lima. éComo se




una misma mision

Valores para compartir _

[Una historia de lideres apasionados con plena confianza en sus
colaboradores para alcanzar las metas al 2021]

00
Texto: Piero Peirano / Fotografias: Archivo Alicorp
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licorp venia desarrollando y
comunicando su estrategia
para cumplir con los objetivos
al 2021; sin embargo, al
estar presente en diferentes paises de
América Latina, con distintos equipos
profesionales y en medio de diversas
culturas, resultaba fundamental tener
una declaracion exacta de como era
Alicorp como grupo humano y que
ésta estuviera en linea con su vision
y proposito como compania. Para
iniciar con el planteamiento de esta
declaracion, se cred el Comité de Salud

definirian los valores de la empresa.
En las reuniones que sostuvo este

se trabajaba a nivel de clarificar lo que
distinguia a Alicorp como organizacion,
lo que definiria su identidad, pues la
meta era llegar a una propuesta que
reflejara el caracter distintivo y unico
de los integrantes de Alicorp en todos
los lugares donde la companiia tiene

identificar cuales eran las principales
caracteristicas culturales de las mas de
9,000 personas que integran Alicorp
en toda Latinoamérica y también
plantear lo que precisaban fortalecer
en conjunto. “Teniamos gue poner en
papel lo que hasta ese momento nos
diferenciaba como compafia y lo que
debia continuar diferenciandonos.
Reqgueriamos gue nuestros
colaboradores tuvieran claridad sobre
cémo es Alicorp”, cuenta David Pérez,
Gerente de Desarrollo Organizacional.

Como segundo paso se indagd en
la expectativa que tenia el resto de
la organizacién con respecto a la
cultura hacia el 2021. Para ello se
conformdé un equipo multifuncional,

Los cinco valores de la
compaiiia son: lideramos
con pasion. estamos
coneclados. acluamos con
agilidad y flexibilidad.
confiamos y respetamos.

' muy participativo, que involucré

' a colaboradores de los niveles de

. direccién v gerencia, con quienes se
' trabajé en focus group para conocer
' sus opiniones. A ellos les mostraban
: algunos alcances preliminares para

' luego pedirles sus comentarios.

© Asi, todos los participantes en este

. proceso fueron dandole sentido y

* realidad a los que serian los nuevos
- valores de Alicorp:

. » Lideramos con pasién. Somos lideres
- apasionados en todo lo que hacemos.
Organizacional, un equipo con el gque se :
: con espiritu ganador y coraje, lo que
nos moviliza a innovar y transformar
: mercados.

Comité, llenas de intercambios de ideas,

. » Estamos conectados. Sentimos

. los objetivos de la organizacion
como propios y los cumplimos con

. altos estandares de excelencia 'y

. responsabilidad. Trabajamos siempre
COmMo un equipo vy nos desafiamos al
: maximo sabiendo gque con nuestro
presencia. Para ello, la primera labor fue :
. bienestar para las personas.

Somos personas emprendedoras,

trabajo contribuimos a generar valor y

- » Actuamos con agilidad vy flexibilidad.
Somos un equipo agil y flexible,

. sabemos tomar riesgos, aprendemos

. de nuestros errores y celebramos

: nuestros éxitos con humildad.

. » Confiameos. Vivimos en un ambiente
. en el cual las personas se sienten

: seguras de expresar lo que piensan.

: Confiamos genuinamente en nuestra

. gente y su talento, y los empoderamos
. para la mejor toma de decisiones.

: » Respetamos. Somos integros y

. honestos. Respetamos a nuestra

. gente, clientes, consumidores, medio

: ambiente vy la comunidad en la que e

/

Responde Paola Ruchman,
Vicepresidenta Corporativa
de Recursos Humanos

¢En qué momento se decidié renovar los
valores de Alicorp?

Si bien en el pasado habiamos hablado
de unos principios corporativos vy,
adicionalmente, habia un “cémo somos en
Alicorp” implicito, como Comité Ejecutivo
sentimos que habia llegado el momento
de poner nuestros valores en blanco y
negro. Esto alineado con la velocidad de
crecimiento de la compainia, la estrategia
de adquisiciones y la redefinicion de
nuestra mision y vision.

éComo lograron determinarlos? éCudl
fue la ruta para definir los cinco valores?
Una definicion clave que ayudo a orientar
las discusiones fue gque nuestros valores
representarian dos mundos. Por un lado,
toma lo mejor de lo que nos ha llevado a
donde estamos, es decir, aquellos rasgos,
actitudes y comportamientos de los que
estamos orgullosos como equipo Alicorp.
Y por otro, refleja nuestras mas altas
aspiracicnes, a donde queremos llegar

y como debemos ser para cumplir con
nuestra vision de compaiia.

£Qué aspecto destacas del trabajo
realizado para definir los valores
corporativos?

Un aspecto muy positivo es que
logramos un gran nivel de compromiso
V consenso, pues si bien el proyecto

se inicié en el Comité de Salud
Organizacional, pasé por un trabajo
colaborativo de critica v refinamiento
con diferentes directores y gerentes de la
organizacion y finalmente fue aprobado
en el Comité de Gerencia, con lo cual
aseguramos el compromiso del mas alto

nivel con las definiciones tomadas. e /

JO
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vivimos. Acogemos diferentes puntos
de vista y nos comunicamos de
manera clara.

Cuando estuvieron definidos, los
valores fueron lanzados a toda la
organizacion. “Estoy seguro de que
vamos a ser bastante exitosos en
este viaje que haremos con todos
los colaboradores, porque con los
valores, nuestros equipos se sentiran

fuertemente identificados y motivados.

Nuestros valores representan lo mejor
de nuestra historia y presente vy nos
conectan con nuestro propdsito, vision
y crecimiento futuro”, resalta Pérez. El
va lo ha vivido. Cuando empezo en la
companiia hace diez afios, no solo vio
de cerca como crecia y se desarrollaba
Alicorp, sino que el tambien crecio v
se desarrollo junto con la empresa.
“Mientras en Alicorp sigamos en esa
ruta de crecimiento y continuemos
teniendo desafios, y ahora con estos
valores que por un lado nos identifican
y por otro indican qué debemos
fortalecer, nuestra motivacion para
lograr nuestra vision, nuestro suefio
como compafia, sera mas solida.

Y yo quicro ser parte de ese suciio
cumplido”, comenta David Pérez. =

OTROS LOGROS RELACIONADOS
A LOS COLABORADORES

-
Lanzamiento Destaca

En Alicorp, confiamos
genuinamente en nuestra
gente y su talento, v
estamos comprometidos con
ser parte de su crecimiento
y el desarrollo de todo su
potencial. Esta es la premisa

Empleabilidad

En agosto del 2013, Alicorp
y el Ministerio del Trabajo

y Promocién del Empleo

de Perd suscribieron un
convenio de cooperacion
interinstitucional para
capacitar, entrenar e insertar
laboralmente durante 12
meses a jovenes de escasos
recursos economicos,

de entre 18 a 24 afnos.

Asi, Alicorp les brinda
capacitacion de acuerdo a las
necesidades de la empresa,
una subvencion econémica,
un seguro médico y una

que guio el lanzamiento de
Destaca, una plataforma
virtual que brinda soporte

a los procesos clave

de gestidn de recursos
humanos en todos los paises
en los que Alicorp tiene
presencia. e

certificacion a los jovenes
que aprueban la formacién
laboral. | os que culminen
exitosamente el programa,
podran ser contratados bajo
la modalidad de contratos a
plazo fijo por seis meses, y
los mas destacados podran
acceder a un contrato
permanente. Con esta
alianza Alicorp reafirmé su
compromiso de generar valor
y bienestar en la sociedad,
no solo a través de sus
productos, también mediante
actividades y programas gue
desarrollan talento.

@ RESULTADOS 2013

EQUIPO

Conceptualizacion y disefo
Fabrica de Ideas

Coordinacion
y produccion general
Lucia Cucho

Edicion de textos
Walter Li

Redaccion
Piero Peirano
Carlos Fuller

Fotografia

Peru:

Antonio Escalante
Musuk Nolte
Archivo Alicorp

Brasil:
Dado Galdieri

Argentina:
Ezequiel Demaestri

Ecuador:
Antonio Escalante

Asistente de fotografia
Rafael Nolte

Direccion de arte
Xabier Diaz de Cerio

Disefio y diagramacion
Magno Aguilar

Asistente de diagramacién
Yumi Teruya

Correccién de estilo
Alvaro Sialer

Reporte Anual 2013 on line
Biko:

Aritz Oiaga

Aritz Suescun

Juanjo Lopez

Alicorp
Gerencia de Asuntos
Corporativos

Impresién
Exituno S.A.
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ENTREVISTA A PAOLO SACCHI

) ‘ Est ar
en constante
movimiento es
nuestra forma
de vivir 99

» El| CEO de Alicorp hace un balance
del 2013, repasa la ejecucidon de la
estrategia y destaca las capacidades
gue la organizacion esta desarrollando.




¢Qué destacas del afio 2013?

El compromiso de todos por lograr
los resultados. El 2013 no ha sido
un afio facil para nosotros, pero
gracias a la pasion que le pone
nuestra gente a todo lo que hace
por ganar vy liderar es gque hemos
logrado integrar las diferentes
adquisiciones, competir en los
diferentes mercados con las grandes
multinacionales y ejecutar los
lanzamientos y relanzamientos de
productos. Nuestra obsesion por
conocer a nuestros consumidores
para generarles valor y bienestar es
algo que cada vez sera mas visible,
asi como la mejora del servicio y
atencidon a nuestros clientes. Pero
si tuviera que quedarme con algo
destacado del 2013, es que estamos
aprendiendo a estar en constante
movimiento como forma de vivir.

dVivimos en un mundo en constante
cambio?

Exacto. Todos los que integramos
Alicorp estamos desarrollando la
capacidad de poder adaptarnos a
entornos sumamente cambiantes,

ya sea por nuestros competidores,
por coyunturas macroeconomicas,
entornos politicos y regulatorios, asi
como por un consumidor cada vez
mas informado y con mas opciones.
Ademas, es clave nuestra constante
adaptacion porque cada dia estamos
presentes en mas paises con culturas
distintas. Por ello, hoy nuestra agilidad
y flexibilidad son valores que estamos
potenciando para lograr nuestra vision
al 2021, siempre buscando generar
valor y bienestar en las personas.

<Y quisieras hacer énfasis en algun
caso en particular?

La adquisicidon de Pastificio Santa
Amalia de Brasil es uno de los
cambios estratégicos, estructurales
y culturales mas grandes que hemos
vivido. Entendimos gue no solo
debiamos adaptarnos a un nuevo
mercado, sino a una nueva forma
de operar y a una nueva cultura,
siempre con humildad, respeto v
empatia. Ejemplo de ello es que
hoy tenemos mas colaboradores
aprendiendo portugués en Peru

: y espafiol en Brasil, y ademas

. contamos con personas en

. Brasil para lograr entender

: verdaderamente la forma en que
. Opera un negocio en ese pais.

. éQué atributos te hacen sentir

: orgulloso de las personas de Alicorp?

: Su compromiso y adaptabilidad al

: cambio. Tenemos mucho camino

. que recorrer todavia, pero me siento

: orgulloso de lo que como equipo

- hemos logrado hasta el dia de hoy.

: Sobre todo, porque en muchos casos
: estamos retando constantemente el

. statu quo para transformar mercados
.y hacer las cosas de diferente

: forma, como es el caso del area de

. compras (non commodities), que

. se ha convertido en un area mas

. estratégica. Hoy las personas que

. conforman la familia Alicorp asumen

: Mas riesgos para innovar.

. ¢A qué tipo de adversidades se

. tuvieron que enfrentar en el 2013?

. El afio pasado nos vimos

. enfrentados a tres situaciones que

- nos llevaron al limite de nuestras

. capacidades: una inundacion en

. nuestra planta de Arequipa en

: Peru, un incendic en la Planta Bahia
: Blanca, donde producimos las pastas :
- Nutregal, vy otro en nuestra Planta :
: Garin, donde se produce diferentes
. lineas de productos de la categoria
: de cuidado personal, ambas en

. Argentina. Lo mas importante

: fue que no se registré dafos

. personales, pues actuamos con

. celeridad para resguardar nuestra

. principal prioridad, la seguridad vy

. salud de nuestros compafieros. Y

- algo sumamente destacable fue la

: solidaridad vy el esfuerzo de nuestros :
. colaboradores en ambos paises, :
. quienes pusieron todo su esfuerzo
. para reiniciar las operaciones lo

. mas pronto posible y sin perder

. ventas. Gracias a ese compromiso,
. ala capacidad de reaccion vy al

. coraje de nuestra gente, en menos
- de treinta dias pusimos en marcha
. las operaciones gque habian sido

. completamente destruidas. Eso

" me impresiond y aun hoy me sigue
- emocionando.

o

Dos preguntas sobre nuestros
Valores Corporativos

En 2013 se lanzaron los valores
corporativos, ¢cual es su importancia?
Los valores son lo que nos distingue del
resto: es lo que somos, lo gue queremos
ser y lo que hay que mejorar en Alicorp.
Deben guiar nuestras decisiones y
como debemos comportarnos como
organizacion y personas. Son lo que los
integrantes de Alicorp debemos tener
en nuestro ADN.

<Y como se determinaron?

Partimos de dénde estamos, adénde
queremos llegar y qué necesitamos
para ello. El proceso fue exhaustivo
pero simple, porque hubo claridad en lo

nuestra organizacion. e

que precisabamos que caracterizara a

: El coraje es un atributo que se repite a
* lo largo de la historia de Alicorp.

Y espero se repita siempre.

. En el 2013 tuvimos muchas

demostraciones de coraje, como

- las mencionadas antes, asi como

. también el emitir bonos por US$

© 450 millones a diez afios en los
 mercados internacionales, logrando
: una tasa de interés de 3.875%,

: que reflejd la confianza de los

. inversionistas extranjeros en nuestra
: compafiia. Otra demostracién de

. coraje fue crear la Plataforma de

- Productos Agricolas Peruanos

: e ingresar al negocio de granos

andinos con la marca Kuska.

 Una plataforma totalmente nueva para
. toda la compania.

© Si, y lo més importante es que

: desde ella estamos generando valor
. v bienestar para los agricultores

¢ de nuestras cadenas productivas

* de la quinua, a guienes brindamos

: asesoramiento de forma permanente
: y los apoyamos invirtiendo en

. tecnologia e investigacion. A la

. vez generamos bienestar en los

@ VISION VY PERSPECTIVA AL 2021

consumidores, pues acercamos la
guinua como insumao para diferentes

galletas, pastas, harinas, entre otros.

¢Consideras que la ejecucidn de la
estrategia va por buen camino?

Ese es otro punto que destaco:
estamos muy conectados con los
objetivos y nuestra ruta estratégica.
Cuando elaboramos la estrategia,
definimos sostener nuestro
crecimiento creando marcas lideres
a traves de plataformas core -hoy
son diez- y en fortalecer nuestras
ventajas competitivas para operar
sobre esas plataformas. En cada
una de estas plataformas tenemos
diferentes categorias de productos:
en farinaceos tenemos pastas y
harinas domésticas; en impulso,
galletas vy chocolates; en la acuicola,
alimento para peces y camarones; y
asl contindan las demas. Por ello, en
linea con esa ruta estratégica, en el
2013 no solo adquirimos Santa Amalia,
cuyo producto principal son las
pastas, también vendimos la categoria
de alimento para mascotas, con las

" apalancado. Es importante sefialar
. gue la deuda no tiene un efecto
productos que pueden consumir, como
. compafia si nos mantenemos

- dentro de ciertos parametros, ya

. que nos permite generar un mayor
. crecimiento vy valor para el futuro.

negativo en el bienestar de la

. La visidn es triplicar el valor de

: la compaiiia al 2021, édénde esti

: Alicorp hoy?

. Hoy son mas las personas que

. entienden lo que queremos lograr

.y como cada uno aporta a esa

: visién. Me da mucho gusto que

. cuando se inicia algunas reuniones

. 0 presentaciones escucho que “si

. queremos triplicar nuestro valor de

. empresa” o “para triplicar el valor

. de Alicorp debemos crecer, ser mas

. productivos, eficientes... eso es lo

: gue vamos a hacer”. Cada vez es mas
. importante gue se entienda lo que

. queremos lograr y qué es lo que cada
: uno aporta para ello.

. éLa misién de la compaiiia
. contribuye a ello?
. Si, y hoy hay mayor claridad de lo

“Estamos retando constantemente el
statu quo para transformar mercados
vy hacer las cosas de diferente forma.
Hoy las personas que conforman la
familia Alicorp asumen mas riesgos

para innovar’.

marcas Mimaskot y Nutrican, pues

no calzaba con ninguna de nuestras
plataformas core ni tampoco fortalecia
nuestras ventajas competitivas.

<Y esa estrategia de crecimiento va en
linea con las inversiones?

Hemos invertido en potenciar
nuestro crecimiento futuro:
adquisiciones, automatizaciones

y capacidad productiva, siempre
buscando la excelencia y eficiencia
operativa, para lo cual nos hemos

: que significa. Por ejemplo, cuando

' hacemos una adquisicién, ya no se

! pregunta por qué se hace, creo que se
: entiende gue esta enmarcada dentro
 de nuestra mision y nuestra estrategia,
siempre enfocados en que todo lo que
: hacemos es para crear marcas lideres

i que transforman mercados generando
. valor y bienestar en las personas.

cQué significa generar valor y
. bienestar en las personas?
: Es ese algo que debe estar en

" todo lo que hacemos y ofrecemos

. para mejorar la calidad de vida

. de las personas, ya sea a nuestros

: consumidores, clientes, proveedores
. o0 colaboradores. Es darle al ama de

. casa una salsa culinaria lista para

. usar para que tenga mas tiempo para
: estar con su familia, es ofrecerle a

. los colaboradores la posibilidad de

. seguir creciendo v desarrollandose,

. es acercar nuestros productos a

. personas que antes no tenfan acceso
. a ellos. Significa hacer las cosas

. bien, a través de nuestros procesos,

: productos y decisiones, para generar
. un bien en las personas.

: 4Qué esperar de Alicorp para este

. 201472

. Seremos un equipo mas conectado,
. entre nosotros y con los objetivos

. de la organizacion, propiciaremos la
. confianza y el respeto entre todos y
. buscaremos ser cada dia mas agiles
. y flexibles. En Alicorp sabemos que
. los retos estan para superarlos, por
- ello nos desafiaremos al maximo para
. lograr nuestras metas. =

©
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que
buscando
experiencias

transforman :
mercados iInnovar
extraordinarias
en nuestros consumidores.

generando

para generar

valor y bienestar
en la sociedad.

@
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» Patricio Jaramillo
Vicepresidente de
Consumo Masivo Pert

» Renato Falbo
Vicepresidente de Consumo
Masivo Internacional

» Mario Rossi
Vicepresidente Corporativo
» Diego Rosado de Marketing
Vicepresidente

Corporative de Finanzas

»
En el 2013 nos acompari¢ Anthony Middlebrook, Vicepresidente Corporativo de Recursos Humanos.




Nuestros

NEGOCIOS

Somos mas de 9,000 personas gue trabajamos pensando en hacer productos que generen valor v
bienestar: la galleta que comiste al lado de tu esposa, la primera vez gue tus peguefios probaron unos
tallarines, la salsa con la que aderezaste el plato que todos alabaron. Lo extraordinario ocurre en el dia
a dia, son ocasiones especiales que marcan la diferencia. Y en Alicorp estamos alli con productos que
motiven momentos extraordinarios una y otra vez.

Por ello buscamos llegar a nuestros consumidores con nuestras marcas mas conocidas, ya sea
cuando nos eligen en el supermercado, en la bodega o en el punto de venta; v cuando nos
consumen a través de restaurantes, panaderias e industrias alimentarias, pues formamos parte
de sus insumos.

Creemos en la innovacion pero también en la diversificacion, por ello tenemos otros negocios que
responden a necesidades de otro tipo de clientes. Es el caso de nuestro Negocio de Nutricién Animal
dirigido a la industria acuicola, que tiene un modelo de negocio basado en la calidad constante,

Alicorp

LATINOAMERICA

En Alicorp tenemos un suefio: queremos llegar a todos los rincones de Latinoamérica
y brindar bienestar a nuestros clientes y consumidores. Por ello, si bien nuestra base
esta en Perl, exportamos nuestros productos a mas de 23 paises y tenemos operaciones
en Argentina, Brasil, Chile, Colombia y Ecuador.

@ Presencia de nuestras marcas iy

= S, = E !
& Operacién industrial p - Repablica,
Dominicana

Honduras-

Guatemala ﬁ
Nsc:afagua

sta Rica

asistencia técnica ¢ investigacion y desarrollo, con el objeto de generar valor a nuestros clientes.

.\Co

»
Elias Nehme

NegOCiO de NegOCiO de NegOCiO de Country Manager Alicorp Ecuador

Consumo Productos Nutricion

Masivo Industriales Animal
(CM) (NPD (NNA)

¥ ¥ >
Son nuestras marcas de
alimento balanceado

para camarones y peces. »
panificacion, food service y Tenemos 2 marcas. Fabricio Vargas

7 . 4 Gerente General Vitapro Ecuador
gran |ngiustr|a. En este negocio el e
también elaboramos nuestros (Ecuador)
productos agricolas peruanos.

Tenemos 33 marcas.

Son nuestras marcas que son
usadas como ingredientes
e insumos por los sectores

Son nuestras marcas de
alimentacion, cuidado del
hogar v cuidado personal.

Tenemos 131 marcas.

)
Pablo Pla
Country Manager Alicorp Argentina

»

lan Lozano

Gerente General Salmofood S.A.
(Chiley

»
Vitapro Ecuador Cia. Ltda., Inbalnor S.A. v Salmofood S.A. son
subsidiarias que forman parte del Negocio de Nutricion Animal.

@ VISION Y PERSPECTIVA AL 2021
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lo que queremos en Alicorp es

S i tuviéramos que resumirlo, todo
generar valor y bienestar.

Por un lado, significa HACER las cosas bien:

alcanzar las metas, generar productos de calidad,

ser un buen lugar para trabajar, ser aliado de
nuestros proveedores y clientes, operar con altos
estandares de excelencia y responsabilidad,
innovar y transformar mercados, ser integros

vy honestos, saber navegar y adaptarnos con
agilidad y flexibilidad a un entorno siempre
cambiante. Significa tener todas las ganas de
emprender negocios y tomar riesgos, siempre
estando en sintonia con lo que busca la
companfia para convertir las metas en éxitos.

Y, al hacer las cosas bien, LOGRAREMOS
generar valor y bienestar. Eso significa también

hacer el BIEN para contribuir a la calidad de
vida de nuestros consumidores y sus familias,
ser un aliado del desarrollo de la sociedad v

del pais, significa respetar a las comunidades vy
personas de nuestro entorno, ser un lugar donde
confiamos genuinamente en nuestra gente y su
talento.

Se trata de trascender como empresa, de dejar
una huella positiva, de trabajar por un propédsito
mayor. Porque en Alicorp no solo hacemos

las cosas por cumplir o porgue nos lo piden;
hacemos las cosas bien para generar valor y
bienestar, porque creemos en ello.

Y para realizar este proposito, somos un equipo
comprometido con una visién, una mision y
unos valores.

VISION

»

»

“Hacia el 2021 vamos a triplicar
el valor de la compania”.

¢Por gue esta vision? Porgue es una meta retadora, gue nos
permitira alcanzar un crecimiento sostenido. Es el resultado de
las acciones de toda la compania, es el reflejo de cada una de las
decisiones gue tomamos todos los colaboradores.

MISION

“Creamos marcas lideres que
transforman mercados generando
experiencias extraordinarias en
nuestros consumidores. Estamos en
constante movimiento, buscando
innovar para generar valor y bienestar
en la sociedad”.

Mientras que nuestra vision es el reflejo de lo que queremos
alcanzar, la mision nos dice que debemos hacer dia a dia y
nos motiva a ver reflejado el legado de la compariia en la
sociedad. Es |la respuesta que damos cuando alguien nos
pregunta para qué existimos.

Qs



VALORES! *
CORPORATIVO

En 2013 definimos nuestros valores corporativos.
Ellos son la base de nuestra identidad y cultura: como
somos, en qué creemos y como debemos actuar.

Es lo que nos distingue vy nos hace Unicos como
compaﬁia' nos moviliza conecta y gufa hacia nuestras

centrales la base de nuestras dec;s:ones. Ethb
valores representan nuestra historia y nuestro futuro.

Elizabeth Sovia Arias
resada de la tercera

promocaon del progfan‘%

ontratada por Al

Lideramos con
pasion
Somos lideres apasionados en todo lo que hacemos. Somos

personas emprendedoras, con espiritu ganador y coraje,
lo gue nos moviliza a innovar y transformar mercados.

nos los objetivos de la organizacion ¢ ios y los
cumphmos con altos estandares de e

: m lipo y nos desaﬂamos al maximo
sablendo que con nuestro trabajo contribuimos a ¢ rar valo
) r para las personas.

n

Actuamos con

agilidad y flexibilidad

Somos un equipo agil y flexible, sabemos tomar riesgos,
aprendemos de nuestros errores y celebramos nuestros éxitos con
humildad.

» Confiamos

Vivimos en un ambiente en el cual las personas se sienten seguras de
expresar lo que piensan. Confiamos genuinamente en nuestra gente
y su talento, y los empoderamos para la mejor toma de decisiones.

M os v hon Respe s a nuestra gente, clientes,
COﬂSUI’ﬂ[dOI’eb medlo amb|ente y Ia comunidad en la que vivimos.
: s p de vista y nos comunicamos de

D H‘

manera clara.

Qs



Nuestros valores representan nuestra historia y nuestro futuro

Carlos Saavedra

Gerente de Produccion Oleos y Mascotas

.

La confianza se evidencia cuando
nuestros equipos se expresan
libremente, cuando hay apertura para
gue puedan llegar a los lideres de
manera muy sencilla. Si confiamos

en nuestra gente, contribuimos a

que la compaiiia sea mas eficiente e
innovadora, pues facilitamos el camino
para que fluyan las nuevas iniciativas
gue mejoran nuestros procesos”.

Camucha Paredes

Gerente de Proyectos Comerciales NP

o

Hacemos gque nuestros equipos
asuman responsabilidades
desafiantes con espiritu
ganador, retandolos en todo
momento para gue puedan
crecer, motivandolos siempre
a hacer que las cosas sucedan,
a marcar la diferencia en el
mercado y dejar huella”.

Julio Cesar Lima Alonso
Director Supply Chain Brasil

o

En Alicorp siempre hay
oportunidades: para proponet,
crecer o contribuir. Para gue
existan esas oportunidades
debe haber un genuino
interés por los demas, sean
colaboradores, consumidaores
0 proveedores, y para ello hay
que escucharlos, entenderlos,
. acoger sus puntos de vista, es
~ decir, respetarlos”,

* Respetamos

@ VISION Y PERSPECTIVA AL 2021

Juan Carlos Galfré

Gerente de Gestion de Proyectos

.

Estar conectados nos permite ver el rol
gue tenemos en la compania, evaluar
mejor los riesgos, tener mejores planes
de accion, dar lo mejor de cada uno vy
enfocar a todo el equipo en la misma
direccion. Asi transformamos mercados,
innovamos y generamos valor y
bienestar para la sociedad”.

I sldindis

coneclados

David Espinoza

Director de Planeamiento Corporativo

(=

Ante un mercado cambiante,
tenemos gue actuar
rapidamente, anticiparnos a
lo que viene, tomar riesgos
calculados y proponer
soluciones practicas que
logren los resultados
esperados. Solo asi
podremos llegar a cumplir
nuestras metas”.

Carla Sifuentes

Gerente de Asuntos Corporativos

o

Somos una organizacion
de personas que, a traves
de su trabajo, se conecta
con la socledad dejando
huella y haciendo posible
gue se cumpla nuestro
proposito de generar
valor y bienestar”,

I stamas

coneclados

Juan Enrique Rosales

Director Técnico

.

El respeto no solo se trata de
palabras, sino de acciones.

En Alicorp respetamos a

las personas de las nuevas
localidades adonde llegamos,
buscando adaptarnos a su
entorno, entendiendo su cultura
y su forma de operar, de modo
gue en conjunto logremos los
mejores resultados”.

Respetamos

David Pérez

Gerente de Desarrollo Organizacional

o

En

Alicorp seguimos creciendo,

innovando y liderando mercados. Es
un privilegio trabajar en una empresa
que confia en el talento de su

gente, aqui todos los colaboradores
contamos con oportunidades
tangibles para desarrollarnos, retar
nuestras capacidades y llevar al

Alvaro Rojas

Gerente de Marketing Oleaginosas

o

Dia a dia los desafios son mas
grandes y la pasion con la que
constantemente buscamos liderar
en todo lo que hacemos nos
ayuda a enfrentarlos y superarlos.
Alicorp es nuestra empresa y sus
metas son las nuestras”.

maximo nuestro potencial®.

Donald Fitzpatrick

Director de Marketing Argentina

o

Estamos abiertos a los cambios

Y reaccionamos con rapidez para
implementar mejoras. En Argentina, por
ejemplo, relanzamos mas del 70% del
portafolio de nuestros productos en meanos
de seis meses, introduciendo novedades y
respondiendo a las necesidades de nuestros
consumidores gue identificamos a través de
nuestro trabajo en consumer insights”.




Mifleh Ahmad

Gerente de Ventas Canal Moderno

o

Reflejamos la confianza que
tenemos en nuestros equipos
cuando mas los empoderamos

y creemos en ellos. | a confianza
para que asuman riesgos y sean
parte de las decisiones es siempre
un factor que los incentiva a
sobrepasar las expectativas”.

o

Todos los dias nos enfrentamos a retos para
desarrollar nuevos productos con diferentes
sabores, texturas, colores, sensaciones e
innumerables caracteristicas que el consumidor
valora. ¢Cual es la clave para lograr el éxito? La
capacidad de adaptarnos, trabajar en equipo,
de actuar con agilidad ante los cambios

del mercado y asi lograr el lanzamiento de
nuestros productos en el mejor tiempo y con la
impecable calidad que siempre nos caracteriza”.

Maria Grazia Tejerina

Gerente de Compras Estratéc

.

Liderar con pasion es
no dejar que ningun
desafio apague nuestra
motivacién. El punto
inicial es creer en lo que
estamos haciendo vy
tener claro cémo ello va
a aportar al avance de la
compafilia para llegar a
las metas del 2021".

Eduardo Barrios
Gerente de Operaciones
de Cadenas Productivas

o

El respeto es |la piedra angular

con la que iniciamos el negocio
con los agricultores de nuestras
Cadenas Productivas. Se basa en
la busqueda del bien comtin y

de la idea conjunta de construir
relaciones a largo plazo forjando
un negocio donde ambos ganemos.
El respeto genera confianza,
credibilidad, nuevas oportunidades
y sobre todo, bienestar”.

.*:[‘i-['[;il‘.ﬁi"l S

Felipe Abramides

Gerente de Marketing Brasil

(44

Estar conectados nos
permite andar en una
misma direccion, tener
claridad en los objetivos y
trabajar en eguipo. Cuando
cada uno conoce su rol,
quien brilla no es solo una
persona, sino todo el equipo
que ha logrado el objetivo”.

conectados

@ VISION Y PERSPECTIVA AL 2021

German Pulella

Director de Vent rgentina

o

Nuestro liderazgo se
evidencia a través de los
resultados extraordinarios
en estos afos, creciendo
muy por encima de la tasa
del mercado. La pasion

la demuestran nuestros
equipos, guienes toman
riesgos buscando siempre
superar las metas”.

Fiorella Debernardi

Gerente de lescreria y Relaciones
con el Inversionista

o

Son lo que nos distingue y nos hace unicos como compainia

Eduardo Martinez

Director de Relaciones Laborales
Corporativo

o

Respetamos a nuestros
colaboradores y acogemos
diferentes puntos de vista.
El respeto se evidencia en
acciones sencillas como el
saludo, un simple gesto se
traduce en una demostracion
de respeto vy cordialidad con
quienes nos rodean”.

Respetamos

Alexander Pendavis

Gerente de Finanzas Corporativas

o

Cuando trabajamos en la compra de Santa
Amalia, nuestra primera adqguisicion en

Brasil, formamos un equipo multifuncional
compuesto por las distintas divisiones y
paises con la finalidad de obtener una vision
global del negocio. En todo momento
nuestro equipo estuvo conectado y alineado
a los objetivos, lo cual permitic una exitosa
adquisicion e integracion de Santa Amalia”.

L utiainos

coneclados

Vanessa Montero

Gerente ce Marketing Detergentes y Jabones

“ Actuar con agilidad y flexibilidad no

En Alicorp incentivamos a los
miembros de nuestros equipos
a expresar libremente sus ideas,
proponer huevos proyectos y
demostrar su talento. Al poner
nuestra confianza en ellos, los
empoderamos y promovemos
su crecimiento personal v

solo es un valor que nos representa,

sino una capacidad que debemos seguir
sembrando. Solo asi, siendo veloces

en nuestras respuestas y pudiendo
adaptarnos a los cambios ante el gran
numero de proyectos gue manejamos en
el dia a dia, podremos tener las mejores
opciones para generar valor a la compafnia

profesional”, y bienestar a los consumidores™.




Nuestras

METAS

Estas nos llevaran a
alcanzar nuestra vision

de triplicar el valor de la
empresa hacia el 2021:

Ruta Vs

ESTRATEGICA

Para alcanzar nuestra visién, tenemos una ruta estratégica
que prioriza el crecimiento a traveés de nuestras principales

@ VISION Y PERSPECTIVA AL 2021

plataformas vy el fortalecimiento de nuestras ventajas
competitivas.

Estrategia de
plataformas

Consolidar el liderazgo en nuestras plataformas
core y nuestro portafolio a través del crecimiento
organico y adquisiciones estratégicas.

Plataformas core
-

® Consumo Masivo @ Prod. Industriales @® Nutricion Animal

» Farinaceos » Panificacion

» Oleaginosas » Food Service

» Home Care » Prod. agricolas
» Personal Care » Acuicultura

» Salsas

» Impulso

. Maximizar _
ventajas competitivas

Apalancar el liderazgo y rentabilidad de nuestras marcas
a través de nuestras ventajas competitivas.

Compra de
Py Go-to-market
commodities
| ~
Generaremos escala y Aseguraremos nuestra
mayores eficiencias en cada presencia en todos los
pals, aprovechando nuestra rincones de Latinoamerica,
experiencia en el manejo creando formas diversas
del riesgo en la compra de de llegar a los clientes y al
materias primas. consumidor, con un modelo
de distribucién ajustado a las
necesidades de cada pais.
Gestion de Fusiones y
marcas adqmsu:lones
‘ ,‘
Desarrollaremos un dnico Nos integraremos
y profundo conocimiento adecuadamente a cada
del consumidor local en operacién y a su cultura para
cada pais. Esto fortalecera obtener el mayor valor posible.

nuestra gestion de marcas.
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Directrices Corporativas

2014-2016

Siendo conscientes de gue el largo plazo se
construye a través del corto y mediano plazo,
tenemos directrices estratégicas corporativas
que nos guiaran durante los préoximos tres afos:

Desarrollo .

sostenible Crecimiento

para generar ‘ organico
valor y bienestar via plataformas

Desarrollar
talento
en todos los
niveles de la
organizacion

Mejorar

> Enfogue

aui:e(;;g't?;ggén principaln(jente en
St consumidores

y es srrgcaeggzr 2 y clientes

€

Consumo Masivo y

Identificar
oportunidades
inorganicas

=N los negocios de

Productos

Industriales

VISION Y PERSPECTIVA AL 2021

Modelo de Desarrollo

SOSTENIBLE

En Alicorp crecemos generando valor v bienestar en la
sociedad. Para lograrlo, centramos nuestros esfuerzos en

estas areas estratégicas:

Medio Ambiente

y Seguridad

Reducimos nuestros impactos
ambientales y usamos los
recursos eficientemente.

Salud
y Nutricion

Promovemos habitos saludables
en la sociedad.

Etica y transparencia

Nuestro equipo

Altos estandares

Fortalecemos capacidades
de diversos stakeholders
para incorporarlos en nuestra
cadena de valor.

*

‘

‘

®



Nuestras

MARCAS

[ Estas son algunas de ellas ]

Mmarcas en nuestros
tres negocios en toda
Latinoamérica.
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Estamos
presentes en
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