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Carta del PRESIDENTE

Es motivo de satisfaccion presentar los resultados
de la gestion de Procafecol S.A durante el afio
2014. En este periodo perfeccionamos la
ejecucion de nuestra estrategia para aleanzar los
objetivos de negocio v afrontar con éxito los retos
que nos planeta el entorno.

A través de nuestra estrategia de consolidacicn,
expansion, eficiencia ¥ optimizacién de costos
logramos ingresos operacionales por $167.463
millones 1o que represents un crecimiento del 18%
respecto del 2013 v generamos utilidades netas
por $8.031 millones. En los ultimos 5 afios hemos
logrado un erecimiento anual compuesto del 18%.

Como parte del compromiso con nuestros
duefios, los cafeteros colombianos, entregamos al
Fondo Nacional del Café por conecepto de regalias
por el uso de la marca Juan Valdez® maés de
20,000 millones, estos recursos se utilizan en los
programas ¥ servicios para el bienestar de mésde
500 mil familias cafeteras colombianas.

Entre los logros cabe destacar la expansion de la
marcs, la gestion del periodo incluyd la apertura
de 33 tiendas nuevas en Colombia y 20 internacio-
nales ¥ la significativa llegadsa al continente
asiatico con la apertura de tiendas en Corea del
Sur y Malasia. Cerramos el afio con 309 tiendas v
presencia en 14 paises.

Entre los provectos que se materializaron en este
periodo se encuentran la puesta en marcha de la
plataforma de la experiencia auténtica con tres
pilares de accidn ¥ comunicacién: conciencia,
orgullo v sabiduria, que se traduce en acciones
concretas como el modelo de hospitalidad en
tiendas que involucra tanto nuevos elementos
arquitectdénicos como modificaciones significati-
vas en el modelo de servicio, bajo este marco se
remodelaron 30 tiendas en el pais; también se
consolidd la estrategia de promocion de los
origenes del café premium colombiano que unido
a distintos métodos de preparacion de vanguar-
dia ayudan a los clientes a encontrar la taza
perfecta de cafe.

Continuando con nuestro compromiso de traba-
jar por la sostenibilidad, durante el 2014 la organi-
zaeion realizé un profundo proceso de didlogo con
todos nuestros grupos de interés, con el objetivo
de contar con la opinidn de cada uno para
construir la matriz de materialidad como paso
fundamental para enfocar la gestién social ¥
ambiental de la compafiia.

Queremos resaltar que nuestros mas de 18.500
accionistas contaron con atencion permanente a
través de nuestra Oficina de Atencidn al Accioni-
sta para dar curso a cada una de sus solicitudes v
con el fin de brindar informacién oportuna se
realizaron informes trimestralmente sobre la
gestidn de la empresa utilizando tanto los canales
de difusién del gremio cafetero como nuestras
propias plataformas.

Estamos conscientes del aporte vy el trabajo de
cada uno de nuestros colaboradores en los distin-
tos roles para alecanzar las metas ¥ objetivos de la
organizacion que hemos obtenido de manersa
positiva en los ultimos afios; con compromiso
continuaremos trabajando para exaltar el café de
Colombia a través de la marca Juan Valdez® y
cumplir con nuestra misién de generar valor v
bienestar a las méas de 500.000 familias cafeteras,

Cordial saludo,

B e

Herndan Mendez Bages
Presidente
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Aperturas y remodelaciones

5 'Ti Con la apertura de 33 tiendas nuevas en Colombia y

la llegada a ciudades nuevas como Florencia, Girar-
dot y Pasto, el 2014 cerré con 215 en total, lo que per-
mitio seguir consolidando nuestra presencia en Co-
lombia.

Se remodelaron 30 tiendas con una nueva combi-
nacion de materiales como maderas, piedras cerami-
cas y artesanias que aportan calidez y permiten al
visitante navegar en un ambiente cafetero.

Juan Valdez® se convierte en un punto de referencia
de la cultura contemporanea colombiana ¥y en un
espacio que cobra vida a partir de un origen
auténtico.
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INGRESOS OPERACIONALES
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En el 2014 Procafecol incrementé sus ingresos
operacionales a $ 167.463 millones, lo que repre-
senta $25.087 millones adicionales al resultado
obtenido en 2013.

En los dltimos 5 afios ha logrado un crecimiento
anual compuesto del 18%.

Ingresos Operacionales
Millones de Pesos

2010 201 2012 2013 2014
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Las tiendas Colombia que representan el 72% de
los ingresos totales de la compaiiia, obtuvieron un
crecimiento del 15% en el 2014.

El canal de grandes superficies Colombia que es el
10% del total de los Ingresos Operacionales de la
compaifiia, presentd un crecimiento significativo
en el 2014 del 18%.

El &rea internacional, que obtuvo un crecimiento
en Ingesos Operacionales del 47%, incrementd su
participacion en los ingresos totales de la com-
pafifa de un 11% en 21 2013 aun 14% en el 2014.

Ingresos Por Canal

Millones de Pesos

105285 120936
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COSTODE VENTAS

EBITDA
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La relacién costo de ventas sobre ingresos
operacionales presentd una reduccién frente al
2013, al pasar de 394% en 2013 a 39.1% en 2014.

Durante los ultimos 5 afios Procafecol ha logrado
disminuir su porcentaje de costo de ventas
significativamente del 43,3% en 2009 al 391% en
2014.

Costo de Ventas/Ventas

2009 2010 2011 2012 2013 2014
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El EBITDA (utilidad operacional antes de
intereses, impuestos, depreciaciones y amor-
tizaciones) continud con su tendencia creciente
durante el 2014, que muestra el buen desemperfio
en todas las Areas del negdocio.

Para este periodo la cifra alcanzada fue de $17.226
millones, equivalente a $1.367 millones adiciona-
les frente al resultado alcanzado en 2013.

EBITDA Millones de Pesos

2008 2010 2011 2012 2013 2014
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Al cierre de 2014, Procafecol reporté una Utilidad
Neta, positiva de $6.031 millones, que representa
un incremento de $1.521 millones yun crecimien-
to del 34% frente al afio 2013.

Utilidad Neta
Millones de Pesos

-4.050

-19.150 < . :
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DEUDA FINANCIERA

La deuda financiera disminuyo en $3.990 millones principalmente por el pago de la cuarta cuota del crédito
contratado con el Banco Davivienda en el 2010, por un valor de $42.655 millones a un plazo de 8 afios.

Los contratos de leasing se incrementaron en $10 millones, debido a uno adicional tomado en el 2014.

REDUCCION DEUDA e ~ _INCREMENTO
MILLONES DE PESOS _ LEASING F

A
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25.768 HTTLA
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INDICADORES FINANCIEROS

Las cuentas del balance fueron promediadas con el saldo al 31 de diciembre del 2013 y al 31 de diciembre de 2014.
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Indicadores de Il.jiqlﬁdez: (bBﬁ,pac:lda,d qge tiene la Indicadores de Endeudamiento: Grado en que
Srnpresn; Pars CUaTIP-SUs ol Jeaci Ones AN clanas participan los acreedores a corto y lardo plazo

de corto plazo, guardando un adecuado margen de dentro de la financiacion de la. empresa.

seguridad.

Razén Corriente: 93% — Los activos corrientes Endeudamiento Total: 47% — El total de los
cubren en 93% los pasivos corrientes. pasivos representan el 47% del total de los activos.
Prueba Acida: 64% ——» Los activos corrientes Endeudamiento a Corto Plazo: 66%—*

cubren en 64% a los pasivos corrientes sin tener en La concentrac;on del endeudamiento a corto
cuenta el saldo de los inventarios en los activos plazo es del 66%.

corrientes.
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EFICIENCIA OPERACIONAL RENTABILIDAD
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Grado de eﬁc1enc1a con el cual se manejan los recurso Grado de rentab]llda,d para los a,ccmmsta.s yasuvezel
de la compaifiia v se logra la recuperaciéon de los retorno de la inversion a través de las utilidades
mismos. deneradas.
Rotacion Proveedores
Dias Rotacién. de Margen operacional:
Inventarios utilidad operacional/
Dias . ingdresos operacionales
Rotacion Producto : | M 3 . 7
T : | argen neto: |
e ’ » 5 - utilidad neta/ ingresos
Dzas Rotgi:ilont CxC | G524 operacionales
entes ; ROA:
) ) Dias . utilidad operacional/
. Ciclo operacional: i activos totales
| rotacién inventario + |
. rotacion CxCclientes  Cjclo efectivo: ROE:
. Di ciclo operac1onal— E i Iéla:rg?lenta;r%il‘;?l:giz utlhd_ad ne_ta'/
== Dias rotacién proveedores | con el saldo al 31 de BRAREORD
diciembre del 2013 y al
ceaell Dias | 3tde diciembre de 2014.
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Operaciones entre Procafecol y sus
sociedades controladas
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Coffea Arabicas Beverages S.A.

Procafecol S.A. es titular, de forma directa e
indirecta a través de Pod Col Coffee Ltda. y de
NFCGC Investments Inc., del 99,9% del capital de
esta sociedad constituida en noviembre de 2005
con domicilio en la ciudad de Bogota. La actividad
principal de esta compadiiia, es la comercializacion
de café colombiano en todas sus formas, la
produccion y comercializacion de bebidas colas a

base de café.

Pod Col Coffee Litda.

A mediados de 2004 Procafecol adquirid 60 cuotas
sociales v en el primer trimestre del afio 2006,
adquirié otras 939 cuotas sociales para un total de
999 cuotas, que representan el 99.9% del capital de
la.compafiia. La sociedad Pod Col Coffee Limitada
(PCC LTDA) tiene por objeto social la comercial-
izacién de café colombiano en todas sus presenta-
ciones y formas -PODS, extracto de café congela-
do y/o estabilizado, maquinas de café, bebidas de
café tipo gaseosas, café tostado, molido y en grano-
en distintos puntos de venta a nivel nacional o a
nivel internacional.

- =
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INFORMACION ESPECIAL
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De conformidad con las prescripciones de la. Ley
222 de 1995 articulo 29 y atendiendo a la situacién
de Procafecol frente a su entidad controlante y
aquellas controladas por la compariia, se presenta
el informe especial sobre las relaciones econémi-
cas sostenidas durante el afio 2014, en los siguien-
tes términos: La Federacién Nacional de Cafet-
eros mantuvo una participacion accionaria de
13.439.813 acciones ‘ordinarias’ e incremento a
1.288.736 acciones ‘ordinarias’ convertidas. Esto,
para un total de 14.728.549 acciones, equivalentes
a una participacién porcentual del 83.74% del
capital de la Sociedad.
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Operaciones entre Procafecol y sus
sociedades controladas
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NFCGC Investments Inc.

Es una sociedad organizada de conformidad con
las leyes del Estado de Delaware, Estados Unidos
de Ameérica, que actia como holding para la
administracion de las tiendas de café Juan
Valdez® en ese pais. Esta sociedad fue constituida
en septiembre de 2004, v Procafecol tiene una
participacién equivalente al 96.36% de la sociedad
por un valor nominal total de US$1.059.960.

Con ocasion de la reestructuracion corporativa de
las sociedades controladas por Procafecol S.A. en
los Estados Unidos, a la fecha se ejerce situacidn
de control de forma indirecta sobre las sociedades
NFCGC Café, LLC., NFCGC Airports, LIC. y
NFCGC Retail, LLC. por intermedio de la
sociedad filial NFCGC Investments, Inc.

% I
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Operaciones entre Procafecol y sus
sociedades controladas
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Cafescol Tiendas S.L.

A mediados de diciembre de 2005, Procafecol S.A.
adquirié Cafescol Tiendas SL, por un monto de
250.000 euros. Esta inversion se registré por el
método de participacion hasta julio de 2007, ya
que en agdosto 3 de 2007 se firmd un contrato de
asociacién con Casual Brand Group S.L., adqui-
riendo esta compadiiia el 75% de las acciones y con-
servando Procafecol el 25% restante. De acuerdo al
contrato con Casual Brand Group S.L. firmadoel 4
de junio de 2007, se establecid que los socios
deberian realizar futuras capitalizaciones hasta el
2009 v que las ampliaciones de capital de Pro-
cafecol se realizarian mediante compensacion de
acreencias. Cafescol cumple la funcién de opera-
dor de las tiendas Juan Valdez® en Espaiia.

12
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Operaciones entre Procafecol y sus
sociedades controladas
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Promotora Chilena de Café de Colombia S.A.

En asocio con la compaifiia chilena S.AC.IL
Falabella se constituyé la sociedad andnima
cerrada denominada Promotora Chilena de Café
Colombia S.A., -“Procafecol Chile S.A.”-, cuyo
domicilio es la ciudad de Santiago, Republica de
Chile. Procafecol S.A. posee el 35% del capital,
correspondiente a 525 acciones y el restante 65%
corresponde a la sociedad Chilena S.AC.I
Falabella.

Promotora Ecuatoriana de Cafe de Colombia S.A.

En virtud del acuerdo celebrado el 11 de abril de
2008 y bajo el esquema de vinculacidén de terceros,
Procafecol S.A y Latincafé S.A. acordaron la
constitucion de una sociedad domiciliada en la
ciudad de Quito y denominada Promotora
Ecuatoriana de Café de Colombia S.A., con el fin
de instrumentar la operacién en Ecuador. De esta
sociedad, Procafecol participa del 20%, correspon-
diente a 1900 acciones, y Latincafé S.A. del 80% de
su capital.

Wiz

R
Almacafe S.A.

En virtud del acuerdo celebrado en Diciembre de
2013 adquirié 2 acciones de Almacafé S.A., las
cuales representan un 0,000014% de esta sociedad.

L
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Cuentas por cobrar: Vinculados Economicos Cuentas por pagar: Vinculados Economicos
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FEDERACION NACIONAL _ VINCULADOS m it
DE CAFETEROS 9 $25.267 FEDERACION NACIONAL $60 1425

o DE CAFETEROS i i
NECGC INVESTMENTS inc. 438816239 $46.336.889

TOTAL $38.823.249 $46.262.156

ENOS PORCION: FOCOCAFE $362

$639.604 $779.028

Miles de Pesos (COPEM)

POD COL COFFE LTDA, $T77.541

‘CORTO PLAZO $1334.955 $622.3%
TOTAL LARGO PLAZO $45730.760

Miles de Pesos (COPEM)

.....................................................................................................................................................................

A 31 de Diciembre de 2014 y 2013, Procafecol ha desembolsado préstamos a NFCGC Investments
- Inc. Por $43.150 v $51.455 millones respectivamente. Debido a la restructuracion de la cuenta por

. cobrar que se realizé en Agosto de 2010, estos préstamos ya no generan intereses y su vencimiento
' es hasta el afio 2052.

Esta deuda disminuyd debido a que la Federacién Nacional de Cafeteros compré $42.655 millones
. de lacartera, la cual pagaré en 5 cuotas anuales. Hasta el momento se han recibido $36.1414 millones
| correspondientes a las 4 primeras cuotas.

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
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Monto de los activos, pasivos, patrimonio y
resultados de cada una de las filiales.
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CABS.A

$146.101

ACTIVO
($178215) {$117.230)
Miles de Pesos (COP$M)

DPCCLTDA

I T T
ACTIVO $1.116.307 $1232038

PASIVO $4z2.40 $63.350
PATRIMONIO $1.073866

RESULADC (558.732) $60.881

Miles de Pesos (COPEM
NFCGC

| we ] s
m §76.110,068 $74767.899

RESULTADC $4.883.065

Miles de Pesos (COP3M)

§60.177

$169.579 $318:133

$1.168.679

($71.126.904)

514184543

La compartiia celebro algunas transacciones con
vinculados economicos.

K888

eSS | | |
NFCGC INVESTMENTS Inc. $758.784

CAFESCOLTIENDAS S.L. 50

BEVERAGES S.
Miles de Pesos (COPEM

VENTA DE CAFE Y SERVICIOS 2013
TS I

Miles de Pesos (COP&EM

VENTA DEMATERIAS PRIMAS 2013

POD .COL COFFELTDA. $235.937

Miles de Pesos (COP$M)
COMPRA DE BEBIDAS Y
50 $62,503

COFFEA ARABICAS 5
$9203132

BEVERAGES 5.
POD COL COFFE LTDA.

$1.007.076
Miles de Pesos (COPSM)

15
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Participacion societaria de Procafecol S.A. en otras
sociedades

Relacion con los inversionistas

NFCGC Investments Inc.

Durante el afio 2014 se incrementé la negociacion
de la accion de Procafecol frente al afio 2013.
Los accionistas de Procafecol adquirieron 5970
acciones a través del periodo de derecho de prefer-
encia vy la Federacién Nacional de Cafeteros
adquirié 23.198 acciones.

Cafescol Tiendas S.L.

=3
-t

Coffea Arahicas Beverages S . A.

Coffeecol INC.
Se atendieron un total de 582 requerimientos y

solicitudes de accionistas a través de los diferentes
canales de atencién para los accionistas.

Pod Col Coffee Ltda.

20% Promotora Ecuador S.A.
Los Boletines Trimestrales de resultados para

35% Promotora Chile S.A accionistas se publicaron en la pagina web, se

enviaron a maéas de 400 correos electrénicos de
nuestros accionistasy a los diferentes Comités De-
partamentales de Cafeteros.

0.000014%% Almacafé S.A.

16
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Relacion con los inversionistas
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A finales del 2014 se implementd una nueva
plataforma. tecnolédica para personalizar y gdes-
tionar eficientemente todos los requerimientos de
los accionistas de Procafecol, lo cual fortalece de
manera positiva la relacién con los accionistas.

Oficina. de Atencién a Accionistas
www.juanvaldezeafe.com/accionistas

Conmutador: (571) 3269222 Ext. 3078 - 3074

Mévil: 320 8650077

Correo Electrénico: acciones.procafecol@juanvaldezca-
fe.com

Oficina: Calle 73 No. 8 -13 Torre A Piso 3, Bogota D.C.

17



INTERNACIONAL

NUEVOS MERCADOS

APERTURAS EN ASIA
MALASIA Y COREA DEL SUR

EN AMERICA 2014
BOLIVIA Y Florida (U.S.A)
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El 2014 fue un ano de actividades e hitos relevantes para la operacion internacional .
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1. Asia

Juan Valdez® llega al mercado Asiatico con sus
tiendas en Corea de Sur y Malasia, en este ultimo
pais abriendo la primera tienda origenes fuera de
Colombia

2. Latinoamérica

Nuestro mercado mas grande hasta ahora es
Latinoamérica vy en 2014 se siguid consolidando
con 16 tiendas nuevas en la regién y un nuevo pais:
Bolivia.

Para el 2015 continuaremos nuestra expansién en
esta zona con la apertura de tiendas en paises
Paraguay, Costa Rica, Honduras y Guatemala..

El afio cerrd con 77 tiendas en & paises de latino-
ameérica: Peru 12, Ecuador 28, Chile 19, México 6,
Bolivia 2, El Salvador 4, Aruba 2 y Panama 4. Se
estima que en los proximos 4 afios esta region
contara con mas de 200 tiendas.

74
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INTERNACIONAL
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3. Norte América El area internacional cerrd negdociaciones con los
supermercados Tottus en Peri v con Walmart
Con la apertura de 2 tiendas en Miami, la marca Meéxico y Centroameérica para comercializar nues-
inicia la conquista del mercado de la Florida con tros productos en su linea premium de supermer-
un plan de expansién de 60 tiendas en los proxi- cados.

mos § afios. La apertura de este mercado conté

con gran cubrimiento de medios y asistencia de

77

personalidades.

4. Supermercados

Consolidamos nuestras presencia con café
tostado y liofilizado Juan Valdez® en 19 paises con
presencia en mas de 3100 puntos de venta; esto
refleja un crecimiento en ventas del 49% para el
total de retail internacional. Para resaltar, firma-
mos acuerdos para distribuir los productos Juan
Valdez® en 10 nuevos territorios: México, Para-
guay, Bolivia, Bulgaria, Alemania, Kl Salvador,
Guatemala, Costa Rica, Honduras y Nicaragua.

5. Medio Oriente

Juan Valdez® Café en el medio oriente se acerca
a los jévenes. Después de la exitosa apertura de la
primera tienda en Kuwait, abrimos nuestra
segunda tienda en esta ciudad en una de las
universidades mas prestigiosas de este pais
(Australian College of Kuwait).

r r&\ : ‘  ‘
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Con la participacion en 13 grandes ferias inter-
nacionales como Alimentaria Barcelona,
Korea World Travel Fair 2014 (KOTFA), WPC-
World Petroleum Congress-, Audi R8 LMS

e

Cup. Sepang, Busan International Travel Fair !
(BITF), Fine Food Australia, Malaysia Oil & }-.;_“
Gas Services Exhibition and Conference bl

-MOGSEC-, International Coffee & Tea
Festival Seoul entre otros, logramos darle
exposicion a la marca con mas de 700.000
personas en diferentes culturas v continentes. |

N -§

e

Para consolidar nuestra presencia en Chile, Juan
Valdez® Café sirve su café en lineas de cruceros I
gue surcan los mares del sur de nuestro continente
americano.

A lo largo del ano el area internacional invito 23
periodistas de diferentes paises a un viaje por el
origen del café, en donde vivieron diferentes expe-
riencias de la cultura cafetera colombiana y cono-
cieron la auténtica historia de Juan Valdez®

21
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Presencia en

. 19 paises/ 94 tiendas/ 3.100 puntos en supermercados

. Ventas de la marea a nivel global del US$112 millones, de
los cuales el 42% viene de la operacion internacional.

. Se exportaron 128 contenedores, 2.4 a la semana.

. Se vendieron COP $21.143 millones, representando un
crecimiento del 46% respecto al 2013, v el 14% de los
ingresos operacionales de la compania.
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Ebitda: Se genero un EBITDA del
COP%$5.904 millones, representando un
crecimiento del 102% respecto al 2013,
representando el 34% del EBITDA de la
compania.

. Canal supermercados crece al 49%
. Canal de Tiendas crece al 38%

. Paises abiertos en 2014: Malasia, Bolivia,
Corea y Florida en USA.

. Nuevas tiendas internacionales: 20 tien-
das en 9 paises.
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» LLEVANDO CALIDEZ DEL
~ _2SERVICIO COLOMBIANOQ
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En el 2014 26 colombianos estuvieron traba-
jando en la operacion de 7 paises, con el
objetivo de mantener no solo los estandares
de operacion a los paises donde llega Juan
Valdez Cafée®, sino de brindar una experi-
encia al consumidor que lo haga sentir
como si estuviera en nuestro pais.
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CONSTRUYENDO UNA EXPERIENCIA

AUTENTICA
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Con la misién de expandir la categoria de café
Premium colombiano alrededor del mundo para
denerar valor a los caficultores de Colombia y
conscientes del desafio de generar una experien-
cia de café Premium diferenciada, lanzamos en
2014 la plataforma de marca “"Autenticidad”.

Esta plataforma da inicio a la experiencia de la
marca Juan Valdez® a través de todos sus puntos
de contacto, como lo son redes sociales y medios
de comunicacion, sus tiendas de café, productos y
la. experiencia en gdrandes superficies, hoteles y
restaurantes.
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El nombre de la plataforma esté inspirado en los
pilares de la marca Juan Valdez®; que aportan
significado y diferenciacion a la. experiencia alred-
edor del café Premium colombiano que ofrecemos
alrededor del mundo:

CONCIENCIA, al buscar el bienestar de los
caficultores colombianos que son nuestra razoén
de ser. SABIDURIA para orientar v dar a conocer
las mejores formas de disfrutar el café y
ORGULLO de llevar al mundo lo mejor de los
origenes del café de Colombia.

Estos pilares son la base de nuestra diferencia-
cién, por medio de los cuales podemos contar las
historias que hay detras de una taza de café Juan
Valdez®, conectarnos con los consumidores y
denerar posicionamiento, lealtad, preferencia y
amor por la marca de los caficultores colombianos.

CONCIENCIA SABIDURIA

724
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NUESTRO ORIGEN SE VIVE
EN CADA TAZA

gpzzzzzzzzzzzzzzy;zz;;;z;;y;yiidZ! Z
N @ (W e

Para gestionar la comunicacién al consumidor la
plataforma de AUTENTICIDAD se lanzdé en
mayo 2014 bajo la camparfia “NUESTRO ORIGEN
SE VIVE EN CADA TAZA”, con ejecuciones en
TV panregdional, publicidad exterior, impresos,
cine y a través de todo el ecosistema digital de la
marca.

Los origenes unicos del café Premium colombia-
no son el eje conceptual de la campania, por lo que
se realizaron diversas investigaciones en difer-
entes zonas cafeteras para identificar las carac-
teristicas principales en cuanto su deografia,
climas, comunidades caficultoras y otros factores
culturales que hace cada café inico.

Esta estrategia ha demostrado que es muy efecti-
va en Colombia y en otros paises con el incremen-
to del posicionamiento y la percepcion de marca
Premium. Los consumidores cada vez aprecian
maés las marcas con historias auténticas y aquellas
que los conectan con los origenes y comunidades
de los productos que mas disfrutan.
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En 2014 consolidamos una comunidad total de 2.873.651 usuarios en nuestras redes sociales, que se convirtieron en
una forma de llegar a los clientes, dialogar con ellos y construir una relacion basada en el amor por el café y la for-
macion de habitos de consumo de Café Premium de Juan Valdez® alrededor del concepto de Taza Perfecta.

En este anio aumentamos a 11 redes sociales en 7 paises. A finales de 2014 contamos con cerca de 1,7 millones de fans
internacionales que dialogan con la marca alrededor del concepto de autenticidad del café premium colombiano.

z . Celebramos junto a nuestra comunidad de Coffee Lovers, los caficultores y el mundo entero, el Dia del Café en Junio
i 27 v obtuvimos 5.478 comentarios. Durante todo el ano reforzamos los pilares de la marca para generar conocimiento,
orgullo ¥ consciencia de la labor caficultora.

Hoy seguimos trabajando en acercarnos mas a un publico joven para fomentar el consumo de cafeé a través de creacion
de contenidos juveniles v un dialogo permanente con los fans y seguidores alrededor de la Taza Perfecta.
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CONSTRUYENDO UNA EXPERIENCIA
AUTENTICA
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En el disefio de las tiendas cada elemento, desde la
A y _ ' arquitectura que evoca el campo, la naturaleza y el
INUI J S | IL\(" yBA Rl‘\ |A( paisaje cafetero, estd concebido para exaltar la
TE LO RECOMIENDAN! \ diversidad del café de nuestras regiones y la

STICKY BUN o cultura colombiana contemporanea.

El consumidor podré encontrar la experiencia
auténtica a través de la Taza Perfecta, que une lo
mejor de los origenes con diferentes meétodos de
preparacion, asesorados por expertos Baricultores™
de Juan Valdez® Café, especialmente escogidos y
entrenados para recrear la Taza Perfecta.

CAFE ;

P DEORIGENESPECIAL [ Esta experiencia incluye una oferta de cafés de
V : origen seleccionado y microlotes, asi como nuevos

productos de pasteleria, que bajo el concepto de

maridaje, son la compafiia perfecta para nuestra

oferta de café.

La nueva experiencia en tiendas se construye a
partir del ambiente, el entrenamiento y soporte a

los Baricultores y los nuevos productos gourmet que ) C AS
resaltan los origenes del café colombiano. | P E R F E T

COMBINACIONES!
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urante el ano: a imagen de las tien- c

das Juan Valdez® evoluciono, con el obje- CONTEMPORANERA ENLAS
tivo de que los espacios reflejaran el espiri- § ' TIENDAS ALREDEDOR
tu contemporaneo de la marca y el café DEL MUNDO

'_) encontrara un lugar nuevo dentro de la
vida de nuestros consumidores en Colom-

-
s -

bia v otros mercados.

|
- ‘“—‘Jl Generamos espacios con materiales clasi-
cos vy referentes a nuestra cultura de
ﬁ manera premium. En una combinacion
 pragmatica de maderas, piedras, cerami-
cas, fotografias y artesanias, recibimos a
los consumidores bajo un nuevo concepto.

Renovamos nuestras tiendas con piezas insignia. La barra es replicada en todas las
aperturas y remodelaciones, perteneciendo a nuestra llamada zona carmesi, donde la
magia de nuestros productos tiene lugar. Asi pues, en cada formato de tienda
enconfraremos este espacio que encuadra lo que sabemos hacer, sin dejar de lado el color
rojo, que nos remitira al imaginario de nuestra marca.

Resaltamos nuestro orgullo y origen en materiales nuevos que permiten al visitante
navegar en nuestra oferta de productos y asi entender las opciones que se adecian de la
mejor forma para ellos.

Juan Valdez® Café se convierte en un punto de referencia de la cultura contemporanea
colombiana v de como un espacio cobra vida a partir de su origen auténtico.
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DESARROLLO DE PRODUCTOS EN
TEMPORADA DE ORIGEN

Durante dos temporadas se desarrollaron combi-
naciones con los sabores de cada café de origen
para dar a conocer a los consumidores el concepto
de maridaje o “foodpairing”, el cual se trasladod a
diferentes paises para resaltar lo mas auténtico de
los sabores del café de Colombia.

A través de los lanzamientos logramos apoyar
la dinamica de crecimiento en la categoria de
bebidas y alimentos, acompafiadas de comuni-
cacion dentro y fuera del punto de venta a nivel
nacional.
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EDICIONES ESPECIALES, MICROLOTES
Y NUEVOS ORIGENES
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Alineados con nuestros pilares de diferenciacién
v conscientes de la dedicacidn que cada uno de los
cafeteros le pone a su cultivo, lanzamos durante el
ario productos de origen como Sierra Nevada y
Narifio, para promocionar diferentes tipos de café
y ensefiar a los consumidores las caracteristicas
de cada café segun susregiones.

Realizamos lanzamiento de tres ediciones
especiales de café: un microlote proveniente de
una pequefia finca cafetera (Liliana Castro, finca
Bella Vista Caqueta), Café de Conservacién (Rein-
ita Cerilea), Edicién Especial de Navidad (Verdea
de San Lorenzo Caldas).

ION FSPECTA - -
KeinllaCervea s
%
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ARTICULOS DE MARCA

A través de un variado portafolio que busca tendencias en disefio de producto (termos, mugds, vajillas) y reforzar la
plataforma de autenticidad, durante el afio 2014 se mantuvo una renovacion continua en la categdoria.
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BARICULTORES

Basados en la plataforma de vida que la compaitiia promueve para sus Baricultores y apoyando su desarrollo per-
sonal v profesional, dimos continuidad a los diplomados en herramientas basicas para la gestion administrativa,
en alianza con la Universidad EAN.

Asimismo y como parte integral del eje estratégico de sabiduria, durante el 2014 fortalecimos los conocimientos
expertos del equipo de Baricultores™ de las tiendas Juan Valdez® Café, brindando al consumidor nuevas
experiencias alrededor del café Premium colombiano.

Este afio desarrollamos el segundo campeonato interno de arte latte y el tercero de Barismo, donde los Baristas
més destacados tuvieron la oportunidad de participar en el Campeonato Nacional y llevar en alto el nombre de
los cafeteros colombianos.

Uno de los hitos relevantes del afio fue continuar incentivando y promoviendo la hospitalidad en las tiendas
Juan Valdez® Café, al evocar la cultura cafetera y los valores de su gente. Para llevar a cabo esta iniciativa los
Baricultores™ estuvieron en constante capacitacion y contacto con el origen, por medio de un viaje a una finca
cafetera, en donde pudieron vivir de cerca la vida de las personas que son la razdn de ser de nuestra compadiia:
nuestros caficultores. Este es el legado que queremos transmitir a mas de 1 millén de consumidores que
mensualmente visitan las tiendas.
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INNOVACION DE PRODUCTOS;
ALIANZAS Y DESARROLLO

I
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Para conectarnos con publicos maés juveniles y

con otras ocasiones de consumo, durante el 2014

se realizaron alianzas con marcas como Oreo®, se LR

desarrollaron nuevos productos como Affogato, ' —“if;w:» Chalild ) 4
A a . - . . . L [

Chai Frio, Sticks café Liofilizado y Saborizado :

Vanicanela.

Con el propdsito de generar una nueva linea de
negocio saludable y natural para capturar otro
tipo de publico ¥ generar nuevas ocasiones de
consumo, se creé el proyecto Fresquizimos
alrededor de los desayunos y almuerzos en las
tiendas Juan Valdez® Café. Esta linea fue desar-
rollada por los reconocidos Chefs Hermanos
Rausch, quienes crearon un portafolio tinico de
sandwich, wraps y ensaladas, que dracias a su
expertiz, dieron vida a productos de excelente

calidad.
FRESQUI“IMOS
Hsta linea se encuentra en 70 tiendas y ha SABORES EXPERTOS
superado los objetivos, con ventas mensuales de CREADOS POR
. }?MJQA
32.000 unidades.
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PROGRAMA AMIGOS POSICIONAMIENTO CATEGORIA
JUAN VALDEZ® PREMIUM - RESULTADOS NIELSEN
datos a sept 2014)

W /222
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El programa de fidelizacion Amidos de Juan De acuerdo con Nielsen, Juan Valdez® Café con-
Valdez® tuvo un crecimiento del 125% durante el tinda como lider del segmento Premium con un
2014, con 826.219 clientes inscritos. A finales del share en 56% vol y 55,7% val; las ventas muestran
ario, se inicié la operacién del programa en 2 una tendencia positiva en el canal, tanto en el
franquicias que quieren unirse a esta, iniciativa largo como en el corto plazo.
para brindarles a sus clientes la mejor experiencia,
en sus tiendas. ////////////////////////////////////////////////////////////////

El programa ha sido clave para tener un contacto
mas cercano con los clientes, conocerlos y darles a
conocer todo lo relacionado a la plataforma de
autenticidad a través de los nuevos productos y la
experiencia en tiendas.

En términos de lealtad, el programa Amigos ha
sido muy importante para generar un lazo mas
fuerte y preferencia por la marca para cada dia
evolucionar maés para obtener mayor informacion
de los clientes, comunicarse con ellos y fortalecer
la. marca en Colombia.
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GRANDES SUPERFICIES
DE COLOMBIA
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La estrategia de autenticidad en este canal se desar-
rollé por medio de actividades dirigidas al consumi-
dor segmentadas por cadenas, innovacién de produc-
tos v desarrollo de puntos de venta. La participacion
activa en el canal permitié un crecimiento total en
las ventas del +18%.

Dentro de las actividades se destaca el sorteo del viaje
a Chile a visitar nuestra tienda las en El Colorado, asi
como las catas especializadas de café lideradas por

nuestros expertos Baricultores™, y el lanzamiento de
Maguinas PODS.

Durante el 2014 incrementamos nuestra presencia
en géndola en puntos de venta estratégicos, las cuales
comunican los origenes con nuestro exclusivo porta-
folio.
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INSTITUCIONAL
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En el afio 2014, el objetivo del Canal Institucional
era consolidar los clientes en las principales
ciudades de Colombia (Bogoté, Medellin, Cartagena
v Barranquilla). Para lograrlo se desarrollé un
manual de herramientas con el fin de construiruna
propuesta alineada con la estrategdia autentica y
con las necesidades comerciales de los clientes.

Este afio realizamos alianzas con diferentes
negocios institucionales como parte de nuestra
estrategia de expansion en el canal HORECAS
(hoteles, restaurantes y casinos) y de posiciona-
miento de marca. Ahora nuestro café se encuentra
en diferentes puntos como el restaurante Club de
Pesca, M Cocina, Juan del Mar, Quebracho y en

Barranquilla el Hotel Wyndham.
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Entre las actividades que se desarrollaron, las més
representativas e impactantes fueron:

- Renovacidn de los articulos y herramientas de

marca: Nueva wvajilla, trolley, sellos ¥y material
POP.

- Construccién de un nuevo modelo de negocio
utilizando el modelo de entrega de méaquinas en
comodato.

- Visitas de asesoria: la generacidn de un plan de
accion y el constante seguimiento a los clientes,
permitié el mejoramiento de los protocolos de
preparacion y de limpieza, al igual que la
presentacion de las bebidas.

- Capacitacion Personal en preparacion: A través
de la alianza que se tiene con el SENA y con el
personal de entrenamiento de Procafecol se logré
capacitar y certificar el personal de los clientes
méas importantes del canal.
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Sostenible desde el origen
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SOSTENIBLE DESDE EL ORIGEN
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El objetivo de Procafecol S.A. es adoptar el
modelo de desarrollo sostenible integrado a la
estrategia de negocio y crear valor de largo plazo
en las dimensiones econdmica, ambiental y
social, tanto para los caficultores como para la
sociedad.

Durante 2015 realizamos el proceso de anélisis
de materialidad que busca determinar los
asuntos més importantes (asuntos relevantes)
que surgen de las consultas a los dgrupos de
interés y de los intereses de la organizacion.

También logramos la implementacion de los
planes y programas propuestos para abordar los
mayores retos que teniamos en términos de
sostenibilidad.
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ENTORNO DE PROCAFECOL

La sociedad es cada vez mas consciente de las
grandes problematicas ambientales, sociales ¥ >
eticas que enfrentamos, por lo que la exigencia =
X sobre las organizaciones esta en aumento, se ha o
comprobado que las empresas tienen un poder de
o/ transformacion muy grande gue rebasa su ambito =
> - S de accion e impacta toda la sociedad.

w Hoy se analiza el éxito de las empresas también
4%  en relacion a estas preocupaciones globales en el
“ sentido de si las pueden impactar positiva o nega-
»* tivamente y sus acciones al respecto.
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8 grandes preocupaciones de la sociedad en las que estamos actuando.
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Adaptacion y mitigacion
del cambio climatico

Distribucion
de la riqueza

El liderazgo y la ética en los
gobiernos, el tercer sector y
las empresas privadas.

Escazes de
materiales

Bienestar y estilos de
vida saludables

Abhastecimiento energético
v combustibles

Escazes de agua

Volatidad de las
materias primas
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Juan Valdez® Cafe

cciones en

A

Angdlisis de la Huella de Carbono.
Inventario de Gases Efecto Invernadero.

Modelo de negocio inclusivo reconocido
como uno de 5 mas impactantes para el
mundo.

Entrega de mas de 45.000 millones de
pesos por regalias a los caficultores
colombianos.

Elaboracion del c6digo de ética y practicas
responsables.

Programa de Gestién de Residuos Sélidos
- Aprovechables y organicos.

Produccion de setas comestibles sobre
borra de café.

Compromiso por ofrecer productos sanos
en el portafolio de las tiendas.

Cambio de la iluminacién tradicional a
soluciones tipo LED.

Plan piloto para ahorro de agua en las
tiendas Juan Valdez Café.

Modelo de negocio que acerca los
beneficios del valor agregado
directamente a los productores.

£
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;‘:,,.1. A .4 | Nuestra ambicion es incorporar
0 el criterio de la triple cuenta
(economica, social y ambiental)
en todas las tomas de decision
al interior de la organizacion
' para asi adoptar un modelo
de desarrollo sostenible como
plataforma de una nueva cultu-
ra en la comunidad Juan Val-
dez® Cafe.
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Reduccion |  Mitigacién | Oportunidades Valoraciéon | Entornosmas
de costos deriesgos | deinnovacién de la marca | sanos para operar
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Clientes Proveedores Gremio Cafetero

Son los proveedores de bienes
¥ servicios que hacen posible

Es el consumidor final de s Principalmente la Federacion
nuestra operacion. Una parte

nuestras tiendas, en grandes : 2 dol Naciona.l’de Cafeterosy
superficies y el canal JStHan e R e Ceds CENICAFE como centro de

: S institucionalida de la : : ¥
institucional. S0 ; investigacion y desarrollo.
Federacion Nacional de

Cafeteros.
Tiendas FNC
FNC
GRUPOS DE INTERES Refail Torrofastora
AN CEDI
Los grupos de interés de
Procafecol son todas aquellas Cenicafs
personas que rodean nuestro e Estratégicos

negocio y que se ven impactadas
en alguna medida por nuestras
decisiones. Hemos identificado
seis grupos de interés principales:
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6 6 Con cada uno de estos grupos

buscamos mantener relaciones
Empleados Tnversores Sociedad productivas y de mutuo beneficio,
que nos permitan crecer mas y
atender las expectativas de nuestro

e pTatide mio Academia, las ONG, los entorno. Los didlogos que sostuvi-
colaboradores corporativosya  Accionistas, franquiciados y aliados de pensaniento de mos con cada grupo durante el pro-
los colaboradores de nuestras  socios del canal internacional nuestro negocio, la ceso de analisis de materialidad,

comunidad cercana a . -
acteun bendasy Ia que detallamos a continuacién, nos

competencia. sirvié para construir la matriz de
expectativas y los planes de accién
para destionarlas.

tiendas como Baricultores™ de nuestra organizacion.
personal de servicio

e e Aot SLHIBBMBMB pyB I
Franquiciados Competidores
Baricultores
Socios ONG's Aliados
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PROCESO PARAEL ESTRATEGIA DE

ANALISIS DE MATERIALIDAD NEGOCIO
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El proceso de definicién de nuestros asuntos rele-
vantes de sostenibilidad estuvo articulado al pro-
ceso de planeacion estratégica de la, empresa y a
un entendimiento profundo de nuestro negocio.

A través de la revision de documentos internos,
entrevistas con el equipo directivo y una presen-
cia activa del concepto de sostenibilidad en las
sesiones de construccién del plan estratégico,
buscamos alinear las necesidades del entorno
con los objetivos estratégicos del negdocio, e
identificar asuntos que tengan un potencial de
ser gestionados como parte del dia a dia de la
organizacion.

77 ;;uy;uiddiczizzzyiiciiiizziiiiyiczz 7 ;zA/4/z44/x/uciyyz;y;y:
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ESTANDARES E INDICES ESPACIOS DE DIALOGO
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Ademas de las dindamicas habituales de

En este proceso revisamos también fé‘% P relacionamiento que tenemos con nues-

ln norione v eebintares nlcrnnce N/ I§9 tros grupos de interés, durante el afio

nales en materia de sostenibilidad vy el o000 2013 y 2014 abrimos espacios de didlogo
v ; _ , ‘ . Global estratégico con el fin de conocer sus

o8 SRS, mis el R G SLoS @Re‘”m"g ercepciones frente a Procafecol, la

proponen, en particular, para el sector Initiative~ P P T Valdes® o 2

de produccién y distribucién de ( g{ B S RO LU

expectativas.

alimentos al cual pertenecemos.

Su oiubiny Indexes

Asi, fueron analizados los compro-
misos del Pacto Global de las Na-
ciones Unidas, la Guia ISO 26000, el

estandar del Global Reporting Initia-

tive (GRI) y el suplemento sectorial de
alimentos, los lineamientos del Dow
Jones Sustainability Index (DJSI)
para el sector de alimentos y bebidas.

conTREE bute

Estos dialogos se basaron en la apli-
cacién de los principios de la norma
A A1000 (Account Ability) y la guia ISO
26000, como guias denerales, que

fueron facilitados por la agencia de
sostenibilidad ConTREEbute.

Estos espacios de dialogo con nuestros
grupos de interés contribuyeron a la
identificaciéon de los asuntos que a su
juicio son los més relevantes y, en gdener-
al, a ampliar nuestro entendimiento
sobre el contexto en el que estamos
operando.
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Salud sl v’//’) “‘NoA Desarrollo y gdestion
L1 segurl 7 o A
del clieynte . 4 Materiales y . # /i Marca, del talento humano
em es sostenibles Juan Valdez Nutricién, vida %

saludable y bienestar W

(’ ’ I — 1 Asuntos socioambientales A
i : SngvaLeLL Y fesarroLa de los caficultores @

“ Tiendas sostenibles de productos y servicios . :
Etica y fransparencia O

Comunicacionesy n-’?'
privacidad del cliente ‘=
Gestién de residiios Generacién y /\f

distribucion de valor
; @ 0 @ Diversidad geografica @

' Vi Gestién dela,

cadena de valor

Gestion del riesgo

Servicio al cliente

Importancia para )
GRUPOS DE INTERES

wo/'\ ¥

090

Gobierno corporativo
= ] Ediciones especiales g
= - de café

040 Derechos humanos m
-

Comunidades de
influencia @

v

i Con los insumos mencionados anteriormente, |
i construimos la Matriz de Materialidad de
i Procafecol, la cual evidencia el cruce entre los |
& > asuptos més relevantes para nuestra organl—i

050 060 070 080 00 100 i zacién y los asuntos més relevantes para los

060

Importancia para i grupos de interés.
PROCAFECOL ey s e e

46



L OCC OGN SR BB A B B A

Este ejercicio nos permitio identificar tres niveles de prioridad para los asuntos de sostenibilidad:

w22
N T T TR e

E Este ejercicio fue validado con el f
: Comité de Sostenibilidad y el
i Comité Directivo de Procafecol |
i para garantizar sintonia con los :
i planes de trabajo de las diferentes |
| dreas, una alineacion con las direc- |
i trices estratégicas de la organi- |
! zacién y una adecuada apropiacién |
| de los asuntos relevantes al més |
{ altonivel. '

Enfocar esfuerzos: son asuntos
de alta relevancia para nuestros
grupos de interés y para.la
organizacion, y son considerados
fundamentales para el desarrollo
de nuestro negocio.

Monitorear permanentemente:
son asuntos de relevancia baja
para nuestros grupos de interés
¥ para la organizacion, que
siguen siendo clave para el
futuro de Procafecol y que por el
caracter dinamico de este

Gestionar eficientemente: son

fortalecer y m ﬂ.lfenel en
el f1-1n} 0.

gjercicio deben ser monitoreados
de manera permanente.
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CONCLUSIONES DE LA MATRIZ DE
MATERIALIDAD

Construir todos los dias una marca querida. y
admirada por los consumidores, reconocida
por su impacto positivo en la sociedad y el
medio ambiente.

1 Marca Juan Valdez:
4

Calidad de los Productos:

Seleccionamos los asuntos que quedaron enmarca-
dos en el frente “Enfocar esfuerzos®, lo cual nos per-
mite seleccionar siete asuntos relevantes que seran
la base de nuestro modelo de desarrollo sostenibile
durante los préximos 5 afios.

esténdares de calidad e inocuidad que

Asegurar productos con los m&s altos
2 generen bienestar y nutricién a nuestros

Innovacion y Desarrollo de
Productos y Servicios:
Desarrollar nuevos productos y servicios de
alto walor nutricional, que superen las
expectativas de los consumidores y que sean

con nuestras tiendas, productos y servicios o poTaAbleN pan ol Hio sinblants

consumidores.
Servicio al Cliente: g
@ Asegurar que la experiencia del consumidor
sealinica y genere lazos emocionales.
Materiales y Empagues:
Asegurar la utilizacién de materiales y
empaques amigables con el medio ambiente y

A partir de la Matriz de Materialidad y de los Asuntos doclalinaits reatoniakiag

Relevantes en Sostenibilidad hemos iniciado un

proceso de alineacién de los equipos de trabajo }
Tiendas Sostenibles:

encargados de destionar cada asunto relevante, X :
buscando generar las capacidades necesarias y \* ﬂ 6 Promover la incorporacién de criterios socia-

construir planes de trabajo concertados, ambiciosos y les-Y b}enta;'les_desde eenn : _Cdén 1Bt
: la. operacién diaria de nuestras tiendas.
simples para cada asunto relevante.
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PROGRAMA DE GESTION DE RESIDUOS
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El objetivo es realizar una adecuada
gestién interna y externa de los residuos
sélidos generados en las tiendas, dando
cumplimiento a la legislaciéon vigente y
generando valor para la sociedad y el
entorno. Kl programa a la fecha esta
implementado en su totalidad en la ciudad
de Bogotéa, en donde se esté realizando una
completa gdestién de los residuos sdlidos
desde su separacién en la fuente, hasta su
disposicién final por medio de destores de
residuos aprovechables, organicos ¥y
peligrosos.

Programa de gestion de residuos
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CAFE DE CONSERVACION
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Juan Valdez®), en alianza con el Centro nacional de
Investigacién de Café (CENICAFE) y el artista
Colombiano Luis Femando Echeverri lanzé en el
2014 el primer Café de Conservacién de la marca,
con fines educativos y de preservacién ambiental.

Gracias al anélisis que se realizd a la base de datos
ornitolégica de Cenicafé, se pudieron identificar 3
especies de aves migratorias focales para la
investigacion, educacién y conservacién en zonas
cafeteras. Hstas especies tienen un alto grado de
afinidad por la zona cafetera, tanto asi, que migran
en el invierno desde Norteamérica y Canadé hasta
nuesrto pais, traslado que se les dificulta cada dia
maés por el deterioro de los ecosistemas, lo que hace
que se encuentren en via de extincién y exista
una dJran preocupacién internacional por su
conservacion.

Este café hace parte de los esfuerzos de
conservacion para las tres especies de aves reinitas,
focales para la investigacion, educacién y
conservacion en zonas cafeteras. Fl objetivo del
proyecto fue crear un café que sirviera como
vehiculo de comunicacién y plataforma de
educacidén, que ensefie de nuestra biodiversidad a
todos los consumidores para promover la
apropiacién del patrimonio natural, apoyar la
educacién ambiental e impulsar grupos observador-
es de aves en zonas cafeteras.
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SIERRA VIVA

////////////////////////////////////////////////////////////////

Desde hace mds de 50 afios, La sierra Nevada de Santa El programa ahora cuenta con 15 de los 64 pueblos
Marta, considerada sagrada, tiene un grave problema: indigenas (12.600 habitantes) comprometidos con su
7°000.000 de kilos de basura histérica acumulada. Debido territorio, hasta el momento se han recuperado més
al desarrollo rural y al contacto con estilos de vida de 300000 kilos y durante el 2015, con tu ayuda,
occidentales esta gran cantidad de residuos sélidos se han espera realizar recoleccién y disposicién adecuada
depositado durante todo este tiempo sin un manejo de 200000 kilos de residuos gélidos.

adecuado.

Sierra Viva es una iniciativa privada que desde 2009
trabaja por la limpieza. y conservacién de la Sierra
Nevada de Santa Marta. Busca desarrollar un sistema
eficiente a través de acciones pedagdgicas, comunicativas
y operativas, asi como de infraestructura, para sacar y
manejar los residuos y establecer un sistema de
recoleccion permanente que asegure la conservacion del
territorio y sus condiciones ambientales.

Juan Valdez® y su café de Origen Sierra Nevada, como
parte de su compromiso con la sociedad y el medio
ambiente, es un aliado de Sierra Viva para beneficiar
tanto a los productores de café como a todos los habitantes
del planeta. Ademds de servir como plataforma de
comunicaciéon y educacién en estos temas para sus
clientes, desde el afio 2014 hace parte del equipo que esté
limpiando este patrimonio mundial situado en el caribe
colombiano.
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INVENTARIO GASES EFECTO INVERNADERO

]
.

////////////////////////////////////////////////////////////////
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Para realizar el inventario de Gases de Efecto
Invernadero de la cadena de tiendas de café a nivel
nacional se utilizé la metodologia propuesta por el
Estandar Corporativo de Contabilidad y Reporte del
Protocolo de Gases de Efecto Invernadero, que
cumple con los requisitos de la Norma ISO 14064-1.

Esta medicidén se realizé con los objetivos de conocer
el impacto ambiental generado por la operacién de
las tiendas en Colombia y plantear propuestas de
reduccion para aportar a la mitigacién del cambio
climatico.

Resultados

////////////////////////////////////////////////// 2224

A AN

TOTAL EMISIONES TIENDAS COLOMBIA

TOTAL EMISIONES

FORMATO CANTIDAD Kg CO2 equivalerte
Barra 53 2794179
Bautique 3 194046
Express 69 568336
Origenes 1 0.85498
Terraza 20 450,882,88
Areas adrinistrativas 1 7/896,24
C entrode distribudién 1 0,83
o 148 | olbdooss |
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ORELLANAS
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En alianza con la fundacién Siembra un
Arbol, v partiendo del principio donde un
residuo siempre es material o fuente de en-
ergia para otro, Juan Valdez® esta entregdan-
do parte de su borra de café para transfor-
marla en proteinas a través del proceso de
produccion de orellanas. El residuo, que solo
ha sido pasado por agua, sirve como sustrato
para la siembra de estas setas.

Hacemos parte del proyecto desde el mes de
agosto de 2014. Desde entonces se han recol-
ectado 9.423 Kg de borra humeda proce-
dentes de las tiendas FINC, Marriot 73, WTCy
Atlantis.
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Los principales beneficios de este proyecto
han sido involucrar nuestro residuo en un
nuevo proceso productivo, que ademas de
estar enfocado en generar alimentos de alto
valor nutricional, es responsable con el medio
ambiente y cierra perfectamente un ciclo sin
generar impacto ambiental alguno.







RECURSOS HUMANOS

ESCUELA DE LIDERAZGO “Liderarte”
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En el afio 2013, Procafecol creo la HEscuela de
Liderazgo “Liderarte”, que busca desarrollar en las
personas responsables de equipos de trabajo,
habilidades de comunicacidn, liderazgo y manejo
de conflictos, mediante una metodologia teori-
co-practica, por medio de casos, que proporcionan
herramientas a los lideres.

En el 2014 participaron en la escuela un total de 95
personas de tiendas en cargos administrativos a
nivel nacional.

En oficina se realizé la segunda etapa de
“Liderate” mediante el programa Lider como
Coach que brinda herramientas para ejercer este
tipo de liderazgo, donde participaron 33 personas
de oficina en cardos gerenciales, de coordinacién
¥ supervision.

Este programa ha permitido crear una cultura
gdeneralizada del lider Procafecol.

P CANTIDAD DE
i PARTICIPANTES
ARMENIA - PEREIRA- 2
MANIZALES- IBAGUE
MEDELLIN 12
CALI - POPAYAN 13
SANTA MARTA- BARRANQUILLA- -
CARTAGENA
BOGOTA 40
TOTAL PARTICIPANTES 129
CCANTIDAD DE CIUDADES 13
TALLERES 3 TALLERES POR GRUPO

_____________________________________________________________________________________

LIDERATE OFICINA
_ CANTIDAD DE
A PARTICIPANTES

COORDINADORES- GERENTES -

TOTAL PARTICIPANTES
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PROGRAMA-ELAD “Empresa Libre de
Alcohol y Drogas”
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En busca de generar bienestar y concientizacién
en los colaboradores de la compaifiia v de cumplir
con los requisitos de seguridad BASC, en el 2014
se creo la politica de prevencién del consumo de
alcohol, tabaco y otras sustancias psicoactivas
(spa) en el ambiente laboral.

Esta politica fue divulgada al personal de oficina
por medio de un taller de sensibilizacién, con
casos de reflexion y vivencialess En total
participaron 141 personas.

TOTAL DE PARTICIPANTES
EN LAOFICINA

i
i
|
'
1
|
i
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Abrir enlace en una pestafia nueva
Abrir enlace en una ventana nueva
Abrir el enlace en una ventana de incognitc

Guardar enlace como...

fy Copiar direccion de enlace
v

Inspeccionar elemento

ESCUELA DE DIRECCION - EDIME
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En el 2014 continuamos con la participacién anual
de un grupo de gderentes de la compafiia en el
Programa Integral de Direccién (PID) del centro
de desarrollo y formacién- EDIME de la
Universidad de la Sabana. Este programa busca
desarrollar el pensamiento estratégdico, las
habilidades de direccién, toma. de decisidén y la
capacidad creativa e innovadora por medio de la
Metodologia del Caso de la, Escuela de Negocios de
Harvard.

En el ario 2014, 6 de nuestros gerentes tuvieron la
oportunidad de participar en este programa.

//////// 2 ////////////////////////
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PROGRAMA- Amigos del alma “Best Buddies™
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Desde el ario 2007 Procafecol cuenta con un
programa de inclusién laboral dirigido a personas
con discapacidad cognitiva. que se vinculan en
trabajos de oficina v en las tiendas Juan Valdez®.

En convenio con la Fundacién Best Buddies se
realiza la busqueda, seleccidn, sensibilizacion,
capacitacion y acompafiamiento a los Amigos del
Alma.

En el 2014 cerramos el afio con 29 Amidos del
Alma, a nivel nacional, de los cuales 11 fueron
ingresos nuevos.

BEST WDDIE’

VALLEDUPAR — ;

TOTAL

7 /4444 /V/// 77 /x4
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PROYECTO MEMORABLE 2014
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Dentro del programa Memorable que hace parte del
enfoque de Desarrollo Humano con Sentido, se llevo
a cabo durante el 2014 la adecuacién y dotacion de
las instalaciones de la Institucion Educativa
Departamental General Carlos Alban — Policarpa
Salavarrieta, ubicada en un municipio cafetero de
Cundinamarca llamado Alban, la cual presta
servicio a 250 nifios de educacién basica primaria.

Este proyecto estuvo enfocado en gdenerar en
nuestros colaboradores la cultura de servicio a la
comunidad, aportando un dia trabajo diferente,
donde entre todos adecuamos y mejoramos la
calidad de vida de los estudiantes en las aulas,
ademas de crear y fortalecer la conciencia de la
importancia de llevar a la practica el enunciado
servir y dar a los demaés.

El proyecto se desarrollé durante 4 meses, donde
participaron 132 colaboradores de oficina central y
68 de Tiendas Bogota.
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ACTIVIDADES BIENESTAR 2014
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KITS ESCOLARES

En el 2014 hicimos entrega de 572 kits escolares a
nivel nacional, en 3 presentaciones diferentes
para cubrir los rangdos de edad de O a 5 afios,de 6 a
10 afios y de 11 & 15 afios:

O a 5 afios: Elementos para desarrollo de
habilidades motrices.

6 a 10 afios: Utiles escolares necesarios para
primario.

11 a 15 afios: Utiles escolares para Bachillerato

Bo



PREMIACION EMPLEADOS DEL ANO

RECONOCIMIENTOS

En nuestras celebracion de fin de afio en Bogdoté,

/////////////////( //////////////////////////////{// A re::onocemos el esfuerzo y labo.r realizada dura,n'te el
Ry &0, & los colaboradores de las tiendas con los mejores

indicadores de control interno, calidad, comprador

EMPLEADO DEL TRIMESTRE 2014 oculto, hospitalidad y ranking, adema&as de la

postulacidon y premiacién a los mejores empleados del

Durante el 2014, continuamos con nuestro afio a nivel nacional en las catedorias de administra-

programa de reconocimiento “Empleado del dor, técnico de café, técnicos de mantenimiento, lide-

Trimetre”, donde 127 colabores que son destaca- res, mercaderistas eimpulsadoras de retail. Los premi-
dos por su labor en las tiendas y en el canal retail, ados fueron:

tuvieron la oportunidad de ganar bonos y compar-

tir un desayuno con sus compafieros y directivas LLLLLLLRRRR&]1]&1
de Procafecol. En este espacio nuestros colabora-

dores nos expresan sus claves de éxito, expectati- Control Interno: Nutibara Medellin

vas e ideas para el mejoramiento de los canales. Calidad: Premium Plaza- Medellin

R g SRR , Ranking: Autopista 97- Bogota
Los reconocimientos estuvieron distribuidos ast: CariERAARE OIS Cabls MaT1zAlEs

Hospitalidad: Federacion Boutique- Bogota,
e e Mejores Administradores: 17 premiados a nivel nacional
EMPLEADOS DEL : Mejores Tecnicos de Café: 17 premiados a nivel nacional
TRIMESTRE 2014 Mejores Técnicos de Mantenimiento: 2 premiados nacionales
Mejores Lideres Retail: 2 premiados a nivel nacional
Mejores Mercaderistas Retail: 5 premiados a nivel nacional
Mejores Impulsadoras Retail: 4 premiados a nivel nacional

TECNICOS
ADMINISTRATIVOS.

RETAIL

MANTENIMIENTO

’
.

B1
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La Vicepresidencia de Produccion y Logistica lidero durante el primer trimestre del ano 2014 la implementacion del
modulo de Compras Administrativas SAP MM (Logistics Material Management) de SAP ERP, que tenia como obje-
tivo principal consolidar de manera eficiente las compras corporativas, permitiendo tener mayor control y trazabili-
dad de los de bienes y servicios que demanda Procafecol.

Para atender las distintas operaciones, la implementacion de MM se llevo a cabo a través de dos fases, la primera, se
oriento a las compras de bienes para la operacion como activos fijos, dotacion, merchandising, material
promocional, mobiliario, equipos y servicios como arriendos locativos, consultorias, capacitaciones, fletes,
transportes y servicios publicos entre otros: la segunda, se desarrollo para las compras de bienes clasificados como
inventarios que se aprovisionan en el Centro de Distribucion.

" Sl e
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El dia primero de abril del 2014 se realizo la salida en productivo del modulo MM, integrando a las areas de
Administracion, Compras, Logistica ¥y Finanzas, lo que optimizo los tiempos ¥ permitiéo un mayor control de las
compras realizadas por cada area de Procafecol.

Este proceso estuvo acompanado por la creacion de una nueva politica de compras para la organizacion ajustada
a los nuevos conocimientos, asi como con una reestructuracion del area donde se definieron categorias de compra
para brindar mejor soporte a toda la compania.

La Vicepresidencia de Produccion v Logistica a través del area de compras ha estado en la busqueda de
proveedores globales para realizar compras directas a nivel internacional ¥ generar mayores beneficios para la
compania. Un ejemplo de esto fue la compra de las maguinas PODs en China y los saborizantes en México ¥
Estados Unidos durante el 2014.
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El nivel de servicio, medido en términos de disponibilidad de producto, presento en promedio 99.7% de
asertividad. El numero de operaciones de exportacion erecié un 26% entre el 2013 (195 operaciones) y 2014 (245
operaciones, sin tener en cuenta las operaciones de E-commerce que a partir de este ano se esta operando desde
los Estados Unidos).

La Vicepresidencia de Producecion y Logistica en aras de continuar mejorando el despacho de articulos a otros
paises a través del area de comercio exterior, diseno una caja nueva para exportacion de articulos de marca e
insumos, que permitio bajar los minimos en los productos, mejorar la estabilidad de los pallets ¥ disminuir las
averias. Con esta caja se lograron nuevos formatos de despacho y mejorar los tiempos de alistamiento,
reduciendo en 5 dias los tiempos de la operacion.

Por otra parte, el area comercio exterior con el apoyvo del area de compras, asesoraron a 24 pequenos proveedores
para tramitar los criterios de origen a 61 productos alimenticios colombianos gue se estan exportando. Esto ha
sido de gran ayuda para nuestros clientes representado en una reduccion de aranceles, si el producto esta nego-
ciado en los tratados comerciales vigentes.




GESTION DE TECNOLOGIA DE INFORMACION
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Alineados con los objetivos estratégicos definidos en el
area de tecnologia de informacién, durante el afio 2014
se consolidaron e implementaron nuevas herramien-
tas e iniciativas enfocadas a robustecer tanto la infrae-
structura tecnoldgica y de comunicaciones, como los
sistemas de informacién de nuestra operacidn de tien-
das y de oficina central. Estas iniciativas estan enfoca-
das en la generacién de eficiencias operativas, incre-
mentar los procesos de control y monitoreo, que brin-
dan a los procesos organizaciones integralidad, con-
trol, seguridad, movilidad y escalabilidad en la gestidén
de la informacion.

Con la optica de los procesos de tecnologia de
informacién a continuacién se relacionan las princi-
pales iniciativas v actividades realizadas:

1. Administrar Sistemas de Informacién: en la gestién
de los sistemas de informacion se desarrollaron las
siguientes implementaciones e integraciones:

Implementacion modulo de Compras bajo la
plataforma SAP: con el Inicio del afio se configuré el
proceso de compras en el médulo de MM de sap, lo cual
ha permitido gestionar en el volumen de ordenes de
compra. mensuales bajo la integracidn, Ila
estandarizacion y el control de autorizaciones en el
proceso, permitiendo asi fortalecer la informacion del
proceso de compras, de los procesos internos y de los
proveedores y fortaleciendo el control a lo largo de la
ordanizacion.
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Interfaz para el alistamiento de los pedidos en el CEDI
(Centro de distribucién): el desarrollo de la
interfaz entre los sistemas de informaciéon de
Procafecol y su operador logistico del centro de
distribucién CEDI, ha permitido automatizar procesos
v registros, mejorar la calidad y oportunidad de la
informacidn asi como también optimizar el proceso de
despachos a las tiendas y clientes de otros canales. Al
cierre del afio se gdestionan bajo esta interfaz los
pedidos de las tiendas y de los otros canales.

Implementacion consulta de certificados de retencion
en pagina Web de Procafecol: enfocados en facilitar la
consulta de los certificados de retencion en la fuente
que se le entredan a nuestros proveedores como
soporte para la declaracién de renta, fue lanzado el
acceso con consulta directa en la padina web
juanvaldezcafe.com, para facilitar el proceso de
obtencién de documentos a los proveedores. Esta con-
sulta generé la eliminacién de varios pasos para otor-
gar los certificados mensuales, lo que redujo la uti-
lizacién de recursos internos y los tiempos de entrega.

A

Integracion del programa de fidelizacion “Amigos de
Juan Valdez” en las franquicias de Colombia: con las
franquicias que operan el mismo sistema de
informacién(ICG) en los puntos de venta; se
integraron los datos del programa “Amigos de Juan
Valdez”, de esta forma los clientes que visitan estos
puntos de venta pueden acumular y redimir sus
puntos.

Implementacion plataformas cloud: alineados con los
conceptos de movilidad, fortalecimiento de los
controles de la seguridad de informacidén y destion de
la. informacién de la operacién, se implementaron
nuevas aplicaciones en la nube, enfocados en buscar
eficiencia en la interaccion con nuestra interaccion
global v tecnologia de punta mediante la imple-
mentaciéon de las mejores plataformas disponibles.
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2. Administrar infraestructura tecnolégica y de
comunicaciones: para fortalecer la infraestructura
tecnologica se gestiond lo siguiente:

Implementacion proveedor internet para
tiendas: en el transcurso del afio se terminaron las
implementaciones del servicio de internet con el
proveedor contratado a finales del 2013,
centralizando asi toda la gestién bajo una unica
plataforma; esto ha permitido estandarizar y
aumentar el nivel de servicio de internet tanto
para los procesos internos como la conexién de la
red Wi-Fi para los clientes. Hemos ofrecido este
servicio a mas de 650.000 clientes mensuales en
las diferentes tiendas del pais.

Implementacion backup informacion: Al cierre
del primer trimestre se automatizaron vy
fortalecieron los procesos de seguridad y backup
de la informacion, generando nuevos esquemas de
continuidad del negocio.

Instalacion nuevos canales de comunicacion: con
el fin de garantizar la comunicacion de los puntos
de venta con los servidores de la oficina central, se
implementaron nuevos esquemas mas robustos
de comunicacidn, con lo cual hemos disminuido el
riesgo en fallas por este medio con nuestra
operacion.

Herramientas de comunicacion: con la estabili-
zacion del canal de internet en las tiendas se ha
iniciado la migracién a servicios de VoIP; lo cual
permitira tener eficiencias en costos para el 2015.
Asi mismo, se han implementado nuevas herra-
mientas de comunicacion de audio y video confer-
encia, permitiendo interaccion de los equipos y

una mayor eficiencia en los recursos ante los retos
de movilidad.
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3. Definir estrategias de Tecnologia de
Informacion: en la definicion de estrategias se
trabajaron los siguientes proyectos.

Seguridad en las tecnologias de informacion: la
seguridad de los datos que fluyen en los sistemas
de informacién actualmente cobra una gdran
importancia, es por eso que durante el 2015 se
trabajo en este frente, permitiendo identificar las
oportunidades de mejora, que garanticen la con-
tinuidad de la operacion y lamitigacion de riesgos
tecnoldgicos.

»
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Migracion a nuevas herramientas de colaboracion:
durante el transcurso del afio se realizaron
diferentes andalisis, gestiones y evaluaciones para
identificar las mejores herramientas de correo y
colaboracion, que permitan fortalecer el trabajo a
nivel global v brindar herramientas de movilidad.

Al cierre de 2014 definimos la migracién de
nuestras plataformas hacia Google Apps, la
implementacion se realizara entre enero y febrero
de 2015 y permitira tener nuevas herramientas de
colaboracién e integralidad con los dispositivos
méviles generando una nueva forma de trabajo
bajo una plataforma completamente cloud.

En resumen, con la gdestion de tecnologia de
informacion se ha generado grandes cambios en
los esquemas de trabajo que que han permitido
optimizar los procesos organizacionales bajo
ambientes de control y seguridad, a partir de
nuevas herramientas tecnologdicas.
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