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11 Marcas con Ventas Netas mayores a US $100 millones | 8 de cada 10 Corporativos en

' México utilizan servicios de Axtel

(1) UDM en USD; ALFA y subsidiarias



Racional de Inversion

Portafolio diversificado con marcas lideres en distintas categorias y segmentos

Plataforma de I&D que impulsar la Innovacion y generar conocimiento del consumidor
Cadena de suministro y red de distribucion extensa; alcance a 650k+ puntos de venta
Cultura equilibrada: impulsada por resultados y enfoque humanista

Unidad de Negocio “Growth” con oportunidades atractivas

Equipo directivo experimentado con 22 ainos de permanencia promedio en Sigma
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*Distribucion de ventas y categorias por region UDM Ca rnes Maduradas 16% OtraS CatEgorl’aS 7%



Marcas lideres por mercado, categoria y segmento
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11 Marcas con Ventas Netas mayores a US $100mn.

* Yoplait con licencia de un tercero



Marcas lideres en distintas categorias y segmentos de mercado

Nuestra amplia cartera nos ayuda a solventar el crecimiento en la demanda de los distintos segmentos de mercado
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8% de nuestros ingresos provienen de marcas con licencia *

* Incluye distribucién de productos de terceros como Yoplait®, Oscar Mayer®, Grill Mates®, entre otros g



Multiples canales para llegar al consumidor
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Moderno Tradicional Foodservice Comercio Electronico
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Cadena de suministro y red de distribucion extensa

DUU l 652 Pplantas ﬁ 184b Centros de Distribucion g 650K+ Puntos de Venta
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Innovacion impulsada por el consumidor y
respaldada por plataforma de I&D

Investigacion del Consumidor
260,000+ Contactos por ano

Modelos matematicos propietarios

Proceso de innovacion basado en Design Thinking

1,600+ Lanzamientos de nuevos productos en los ultimos 36 meses

Investigacion & Desarrollo (1&D)
Instalaciones especializadas

200+ Especialistas

40+ patentes
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Historial de Fusiones y Adquisiciones _ v

- 30 fusiones y adquisiciones exitosas desde 1997.
- Equipo experimentado con una trayectoria sélida.

- Creacion de valor a través de sinergias y procesos de

integracién post-fusion. . @. 2013, O —
- Disciplina financiera y capacidad de 7 ¢ Sgma._ ¢
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Equipo Directivo Experimentado

Equipo directivo con 22+ anos de experiencia promedio en distintas areas de la empresa.

CEO

Rodrigo Fernandez
CEO Sigma
MBA Wharton 23

Unidades de Negocio

Eugenio Caballero
CEO México
MBA Harvard

Ricardo Doehner
CEO Europa
MBA Michigan

Jesus Lobo
CEO USA
MBA Cornell University

Sergio Ramos
CEO LATAM

MBA Universidad de Texas
at Austin

Gerardo Carcoba
CEO Foodservice
MBA DUXX

@' Afios en la compafiia

20 25 18 34 19
Funciones Centrales
Roberto Olivares Gregorio de Haene Ernesto Gomez Alejandro Suarez Daniel Alanis
CFO - Finanzas CRISO - Innovacién CTCO- Talento y Cultura ClIO — Tecnologias de Informacién  CGO — Nuevas Avenidas de
MBA Duke Sustentabilidad e 1&D) Programa Ejecutivo Maestria en Investigacion de Crecimineto
MBA ITESM Operaciones Universidad George MBA & Maestria en Ing. Mecanica
ashington - Universidad de Michigan
14 40 20 30 1



Consejo Consultivo

Tipo de Miembros

62% 15%

Independente
B Propietario Independiente
Propietario Relacionado

Miembro

Trayectoria

Maria Teresa
Arnal*

Diego Calderon
Maria Eugenia
Casar*

Juan Enriquez*

Alvaro Fernandez
Armando Garza
Brenda Garza
Angel Losada*
Eduardo Padilla*

Anthony Pralle*

Alejandro Ruiz
Ricardo Saldivar*

Silvia Sonneveld*

Directora de América Latina - Stripe
Propietario Independiente
Exdirectora Ejecutiva Adjunta - Programa Mundial de Alimentos

Presidente y Director General - Biotechonomy, LLC
Director General y Presidente - ALFA

Presidente del Consejo de Administracion - ALFA
Propietario Independiente

Director General y Presidente - Grupo Gigante

Exdirector General - FEMSA

Exsocio y Director General — Boston Consulting Group (BCG), Consumo y
Operaciones en Espaiia

Propietario Independiente
Expresidente y Director General - Home Depot México

Vicepresidenta Senior Estrategia Corporativa y de Nutricion - DSM
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Hacia el Futuro

Crecimiento orgdnico objetivo de un digito medio-alto, complementado con
Fusiones y Adquisiciones.

Hacia el futuro, nos enfocamos en 3 pilares:

Crecer el core Nuevas fuentes de ingresos
Conocimiento del Consumidor, Oportunidades Globales de Alto Potencial
Ejecucién y Optimizacién Nuevas Categorias y Modelos de Negocio

—Stgma.

W

Habilitadores para acelerar el potencial de la organizacion
Mejorar la forma en la que pensamos, trabajamos e interactuamos



Crecer el core

A través de los afios, hemos desarrollado un negocio core
exitoso que continuaremos fortaleciendo a través de:

Conocimiento profundo del consumidor, innovacion y
valor de marca para exceder las necesidades del
consumidor.

Ejecucion con excelencia y eficiencia para ofrecer una
propuesta de valor ganadora.

Expansion de margenes a través de mayores ingresos,
iniciativas de ahorro en costos, optimizacién del
portafolio y el aprovechamiento de la escala del
negocio.




Expansion de Margen en Europa: Objetivo de Doble-Digito para 2025

Optimizacion del Portafolio

Incremento en utilizacién de capacidad
Restructura de cadena de suministro
Depuracién de SKUs de menor rentabilidad
Flexibilidad con sustitucion de tecnologia

|

Iniciativas Estratégicas

Categorlas adyacentes Wh/te-spaces
Nuevos canales

Snacks y Productos a Base de Plantas
Aprovechar capacidades existentes

Unidad de Negocio Internacional

Desde 1952

4.7

5 G
Enfoque en mercados.de valor alto

Tropicalizacién de productes como
propuesta ganadora




Nuevas Fuentes de Ingreso:
Oportunidades de Alto Potencial

Fertilizacion cruzada para atender oportunidades
de alto valor identificadas en cada region.

Chorizos, Untables, etc.

Jamones, Salchichas,
Foodservice, etc. *
v

Canal Tradicional,
Foodservice, etc.

Comidas Preparadas, Salchichas
Maduradas, Carne Fresca
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éQué es Growth?

Unidad de negocio independiente enfocada en la
creacidn de nuevas categorias y modelos de negocio.
Auténoma para asegurar la flexibilidad y con acceso
a las capacidades de Sigma.

Equipo multidisciplinario global + campeones
locales

Iteraciones rapidas; pruebas piloto de bajo costo
Aprovechamiento de recursos internos y externos
Reconocimiento de fracasos productivos
Habilidades de Emprendimiento y Agilidad

Vinculacién con Ecosistema Emprendedor



Habilitadores para acelerar el potencial de la organizacion
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Cultura
Crear equipos consientes,
integrados y alineados La forma como
Emprendimiento ? Gestion Impecable pensamos
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Innovacion
‘_ Anticipar los deseos y La forma como

necesidades del consumidor .
trabajamos
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Redireccion de Recursos : " Talento
., I .s*
Impulsar iniciativas de eficiencia ‘ El talento correcto en el lugar correcto

Sustentabilidad La forma como
Avanzar en la integracion de criterios
ASG en |la toma de decisiones

interactuamos
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Resultados Financieros: Informacion Relevante 1T22

» Flujo impactado por costos mayores a los esperados en energia y materias primas

» Mayores Ingresos consolidados de 1T impulsados por México, EE.UU. y Latam. Ventas Netas EBITDA

» La Guia de resultados sin cambios.

» Formacién de un Consejo Consultivo para mejorar la capacidad de Sigma para crear
valor a largo plazo. 1,613

» Ingresos y Flujo del canal de Foodservice 38% y 62% mayores, afio contra afo, 7%
respectivamente.

» Récord en Ingresos y Flujo para cualquier 1T impulsados por el crecimiento del
Volumen y por precios mas altos.

» Ingresos y Flujo del canal de Foodservice mexicano 48% y 85% mayores, afio

Mexico contra afio, respectivamente.

» Grill House® se ha convertido en la plataforma local favorita; tasa de clientes que
regresan por encima del 66%; Tasa de crecimiento mensual del 10% desde su
lanzamiento.

Sigma

36%

» Menor Flujo debido a un aumento inesperado en costos de energia y materias

Europa - ; L L. - .
primas, asi como una disminucion de exportaciones de carne de puerco a China.

» Récord en Ingresos para cualquier 1T impulsados por el crecimiento del volumen y
por precios mas altos.

EE.UU. -, . .
» Recuperacién secuencial de 183 puntos base en el Margen de Flujo.
« El servicio de distribuciéon y comercializacion logré 3 nuevos acuerdos de asociacion
. . . o 1121
» Récord en Ingresos para cualquier 1T impulsados por el crecimiento del Volumen y
or precios mas altos.
Latam por p

» Ingresos y Flujo del canal de Foodsevice 41% y 43% mayores afio contra afio,
respectivamente

en Europa. l +6% l l -11%

1,711 181
7%

1122 1121 1722
Margen EBITDA 11.2% 9.4%

Europa B México Latam M EUA SW



Resultados Financieros: Ventas Netas al Trimestre

|
Ventas Netas Ventas Netas 1T22 vs 1T21 Ventas Netas 1T22 vs 4T21
(US $ Milliones) (US $ Milliones) (US $ Milliones)
+17% -11% +14% +14% 0% -14% +8% -2%
1,768 109 1 1,768 1 26
1613 1,707 1,729 1,711 1613 gy == 39 5 1,711  — ? - 1,711
-66 ; :

1721 2721 3721 4721 1T22 1T21 Mexico Europe USA Latam 1T22 4T21 Mexico Europe USA Latam 1T22




Resultados Financieros: EBITDA al Trimestre

|
EBITDA EBITDA 1T22 vs 1T21 EBITDA 1T22 vs 4T21
(US $ Milliones) (US $ Milliones) (US $ Milliones)
201 4% -73% +10% -2% 201 5% -80% +27% -11%
181 182 446 181 “ e
161 . 4 0 161 ) 161
— I
-28 43 e

1T21 2721 3721 4721 1T22 1T21 Mexico Europe USA Latam 1T22 4T21 Mexico Europe USA Latam 1T22




Resultados Financieros: Margen EBTIDA

I
Margen EBITDA (%) Margen EBITDA por Region (%)
14.6 15.0 15.2 .

131 ) 13.0

11.2 10.7 109 11.4

i 94

1721 2721 3721 4721 1722 1121 2721 3721 4721 1722
Sigma Mexico =——Europa =—EE.UU. =—LatAm

Sy



Resultados Financieros: Cambio en Deuda Neta

Cambio en Deuda Neta 4T21 vs 1T22
(US $ Milliones)

1691 16 76 1,795
! 82 35 L — _2
N e —
-161
4721 EBITDA CNT CAPEX Gastos Impuestos Dividendos Otras 1722
Financieros Fuentes

Netos

. Syma



Resultados Financieros

—
US S millones

Ventas Netas EBITDA

3.A%

2021

2021 - 1CAC 2010

1cAc 2030

Ganancias no recurrentes

6,915
6,463 6,817 s

684 /03

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 LTM 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 LTM



Posicion Financiera

|
Deuda Neta Deuda Neta/ EBITDA”
1,925 2.7x 2.9% . 2.8x

1,936 1,859 1,994 2.6X

1,724 1,756 1,691 1,795

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 1Q22 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 1Q22

* EBITDA excluye USS$ 160 millones por dafios en propiedad y compensacién de Seguro.



Perfil de deuda

Plazo Promedio: 3.9 afios
Tasa Promedio: 4.50 % (Incluyendo el CCS)

Vencimiento de Deuda (US $M) Mezcla de Divisas de la Deuda  Mezcla Divisas en Caja
1000 (Incluyendo CCS)

3%
698
28%
667
500
175

Cash 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 EMXN BusD  EUR B OTRO




Materias Primas — Precio del Cerdo

EUA Europa

UsD/Lb 3.10

2.60
2.10
1.60

1.10

0.60
E F M A ™M J J A S O N D E F M A M J J A S 0O N D

2019 2020 2021 2022 e 2019 e—2020 e=——202] —D2022
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Trayectoria de A |

Sigma

» \ S
- Iniciativa de Comunicacién de S
- Calificaciones ESG

£ GRI
- Reporte de Sustentabilidad reVJSa 0P

Nos unimos a:
- Pacto Mundial
-~ CDP Programade

Nuevo sitio web de Sustentabilidad
Actualizacidn del Andlisis de materialidad

i ¢
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de Sustentabllldad P 3

aterlalldad Global v Estandate’k’li —\r;, ﬂ H

- Estrategla Glo
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- Seestablece la Comunidad Global de
Sustentabilidad (260+ colaboradores)

- _lesMAalisis de Materialidad y Estandares GRI - Lanzamiento de los Obj
strategia de Sustentabilidad Establecida alineados a los Obje
- Metas Locales y Comunidad en Sigma México

Sustentabilidad a largo plazo,
sarrollo Sustentable de la ONU



Estrategia de Sustentabilidad

T Sigma

4 pilares de accion

Alineados con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la ONU

260+ Colaboradores involucrados

Bienestar Salud y Nutricion  Valor Compartido Medio Ambiente

Buscamos establecer condiciones que Promovemos estilos de vida saludables a Creamos valor econémico y social a Nos enfocamos en reducir nuestro impacto
motiven y faciliten a las personas a través de nuestra oferta de productos través de nuestras practicas estratégicas ambiental, utilizando los recursos

adoptar habitos que mejoren su innovadores y de alta calidad. y las compartimos para fomentar el naturales de una manera mas eficiente.
calidad de vida. desarrollo y fortalecimiento de nuestra
cadena de valor.



Metas de Sustentabilidad 2025

Enfoque Indicadores esemp oDs Meta 2025 Resultado 2021 Avance
su l u d y Nutri c i O'n Duplicar las ventas de los productos lanzados del
Innovacién sustentable portafolio de Salud y Bienestar (respecto a 2019). 2x 2.4x 100%
Porcentaje de nuestras plantas con certificacion GFS|
Seguridad de los alimentos {adquiridas hasta 2018). 100% 97% 97%
Para los mercados sin un estandar local de etiquetado:
Informacién nutricional Portafolio de productos empaquetados con informacién E W 95% 81% 85%
nutrimental en las etiquetas,
Nos integramos
Abastecimiento Porcentaje de compras a proveedores con pricticas de 80% a CDP Casena de
responsable sustentabilidad mejoradas. ° Abast
asto
Donacién de alimentos Toneladas de alimento donadas (desde 2015). 25,000 tons 19,574 tons 78%
1 . Reduccion en la tasa de accidentes en nuestras
Seguridad Industrial operaciones (respecto al 2018) 22% 26%
Aumento en el nimero de horas de capacitacion por
Aprendlije continuo colaborador (respecto al 2018). 11% 44%
Porcentaje de colaboradores participando en actividades
Voluntariado de voluntariado. 10% 7.8% 78%
. Reduccién en el consumo de agua, por tonelada de *

Gestion del agua alimento producida (respecto a 2018). 20% -3.4% 0%

Reduccién en las emisiones de CO, relacionadas a
Accion climatica nuestras plantas y flota de transporte propia, por 20% 12% 55%

tonelada de alimento producida (respecto a 2015).

Consumo de energia eléctrica generada a partir de 67% 61% 91%

Energia mds limpia

fuentes mas limpias y renovables en nuestras plantas,
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Evaluacién de Calificacion ASG + Programa de
Abastecimiento Programa de Cadena Reduccion de
Responsable de Suministro ¥ Emisiones de Carbono

Alineacion a los ODS
de las Naciones Unidas
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