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DISCLAIMER

ESTA PRESENTACION PUEDE CONTENER PROYECCIONES ESTIMADAS. HEMOS BASADO CUALQUIER PROYECCION ESTIMADA
PRINCIPALMENTE EN NUESTRAS EXPECTATIVAS Y PROYECCIONES ACTUALES EN RELACION A EVENTOS O TENDENCIAS
FINANCIERAS QUE PUEDAN AFECTAR A NUESTRO NEGOCIO Y/O INDUSTRIA EN EL FUTURO. SI BIEN LA ADMINISTRACION
CONSIDERA QUE ESTAS PROYECCIONES SON RAZONABLES, EN BASE A LA INFORMACION QUE SE POSEE ACTUALMENTE,
EXISTEN DISTINTOS FACTORES QUE PODRIAN LLEVAR A QUE NUESTROS RESULTADOS DIFIERAN EN SIGNIFICATIVAMENTE CON
RESPECTO A LO ESPERADO, DE ACUERDO A NUESTRAS PROYECCIONES ESTIMADAS. LAS PALABRAS “CREER’, “BUSCAR’,
“ESPERAR”, “ESTIMAR”, “PROYECTAR”, “PLANIFICAR’, “DEBERIA”, “ANTICIPAR” Y OTRAS PALABRAS SIMILARES, BUSCAN
EXPRESAR PROYECCIONES ESTIMADAS. ESTAS PROYECCIONES ESTIMADAS INCLUYEN INFORMACION ACERCA DE LOS
RESULTADOS POSIBLES O ESPERADOS DE NUESTRAS OPERACIONES, ESTRATEGIAS DE NEGOCIO, PLANES DE FINANCIAMIENTO,
POSICION FINANCIERA, CONDICIONES DEL MERCADO, POTENCIALES OPORTUNIDADES DE CRECIMIENTO Y LOS EFECTOS DEL
MARCO REGULATORIO Y LA COMPETENCIA EN EL FUTURO. ES DE LA ESENCIA DE LAS PROYECCIONES ESTIMADAS, QUE ESTAS
INVOLUCREN NUMEROSOS RIESGOS E INCERTIDUMBRES, TANTO GENERALES COMO ESPECIFICAS, INCLUYENDO EL RIESGO
INHERENTE QUE TIENEN LAS PROYECCIONES O EXPECTATIVAS, QUE SON BASICAMENTE QUE ESTAS FINALMENTE NO SE LLEVEN
A CABO. EN VIRTUD DE LOS RIESGOS E INCERTIDUMBRES ANTES DESCRITOS, LOS EVENTOS Y/O CIRCUNSTANCIAS A FUTURO Y
QUE SE PRESENTAN EN ESTA PRESENTACION, PUEDEN OCURRIR O NO Y EN NINGUN CASO SON GARANTIAS DE DESEMPENO DE
SMU EN EL FUTURO. POR LO TANTO, ADVERTIMOS A LOS LECTORES QUE NO DEBEN BASAR EXCLUSIVAMENTE SUS
DECISIONES U OPINIONES EN ESTAS DECLARACIONES. LAS PROYECCIONES ESTIMADAS SON VALIDAS SOLAMENTE EN LA FECHA
EN QUE SE REALIZAN, Y SMU NO ASUME NINGUNA OBLIGACION PARA ACTUALIZAR O MODIFICAR CUALQUIERA DE LAS
PROYECCIONES ESTIMADAS CONTENIDAS EN ESTA PRESENTACION, YA SEA POR EXISTIR NUEVA INFORMACION O TRATARSE DE
HECHOS POSTERIORES U OTROS FACTORES NUEVOS.
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#1 en numero de locales (510) @
#3 en market share (20,4%) @

SMU
hoy

m MARKET

UNIMARC

SUPERMERCADO
Clab MAYORISTA
D 0
MAYORISTA
G Telemercados.cl’ O

Tu Suparmercado en Linea

Lider en food retail Multiples 10,4 MM Foco en
en Chile Formatos de Clientes ® Alimentos

98% de ingresos ©)

Ingresos anuales USD 3,2 MMM ®

(@)
(@)
(©)
4
(®)

Considera nimero de tiendas del segmento Supermercados Chile de SMU al 30 de septiembre de 2019 e informacion publicamente disponible sobre el nimero de tiendas de la competencia de SMU.
Ingresos de segmento Supermercados Chile de SMU divididos por ingresos totales de la industria de supermercados en Chile para el afio 2018 segun el instituto nacional de estadisticas de Chile (“INE”).
12 meses terminados al 30 de septiembre de 2019. Incluye operaciones de SMU Pert (Maxiahorro y Mayorsa). Tipo de cambio ilustrativo CLP 728,21/USD (délar observado al 30 de septiembre de 2019).
Al 30 de septiembre de 2019.

Considera ingresos del segmento Supermercados Chile durante el afio 2018.

Cobertura Nacional

Presencia en las 16
regiones de Chile

Operaciones en Peru
(24 tiendas)
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Remodelaciones
UNIMARC
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Remodelaciones
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Remodelaciones CI MA
UNIMARC
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Remodelaciones
UNIMARC

Después

CARNICERIA




Remodelaciones
ALVI
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Remodelaciones
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Remodelaciones
ALVI
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Nuevas
Aperturas cl MA
2017 - 2019 SMU, A LO MAS ALTO

UNIMARC OK MARKET
4 LOCALES 12 LOCALES
900 M2

3.500 M?



Conocimiento
Del Cliente

Alvi

MAYORISTA

iTu mejor socio!



Conocimiento \
Del Cliente CIMA

NPS SMU

NPS
(Net Promoter

Score): |7 . _|

Midiendo la £50% 62%

experiencia
del cliente

2017 2019 (SEPT)




Conocimiento Actividad promocional
Del Cliente personalizada

|

@una LIZAD
- e SONALIZADA
“CoN OFERTAS gp%%cu\\i“o'

PAR

Canjea
a ClubAhorro.cl en cualquier Unimarc



Conocimiento Lanzamiento nueva
Del Cliente app Club Ahorro

DESCARGA GRATIS LA APLICACION




\ O
Optimizacion y CIMA O
Expansion
Cadena Logistica

Red Red
T
2016 2019
ANTOFAGASTA
——1 2
o§9(—)q |\-/I _______ : Nuevo CD
ntralizacion COQUIMBO
centralizacio +3.000 M2 SECO
COQUIMBO + 1 4.000 M2
21.900 M2 === _ - _ ¥
- /e Nuevo CD
I — +49PP IMPORTADOS
| - LO AGUIRRE +20.000 M2
47 4% Friil 70.200 w2 = :
46,6% +70 ——— O - - - oo - o- Nuevo CD ALVI

45,1% (1] IMPORTZADOS TRANS. +14.700 M2 SECO
5.000 M )
42,5% + % 2.500 M
e
| |
! : -
] ! A CONCEPCION
+ 1 3.500 M2
CONCEPCION m:“ﬂm -
8.500 M2 R ok - G—
[ ¥ |
1 |
T . h L PUERTO MONTT

mimn + 4 1.800 M2
2016 2017 2018 9M2019 a L

PTO. MONTT
5.400 M2 9
[sl

10.800 M2

(1)  Porcentaje de ingresos de productos distribuidos por SMU sobre ingresos totales de supermercados Chile.




Automatizacion y
Estandarizacion

De Procesos

Self
Check-out

12 locales de
Unimarc

Implementados en
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Automatizacion y
Estandarizacion

w\ O
De Procesos CImA O

SMU, A LO MAS ALTO

:21hiyl PANi Balanzas | (@l
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EN LA BALANZA

autoservicio_

Implementadas en mas de
200 locales de Unimarc y
Mayorista 10



Automatizacion y 5
Estandarizacion
De Procesos ClmA

SMU, A LO MAS ALTO

Disponibilidad
de productos:

* Modelo de reposicion
» Planogramas
» Alarma de quiebre




Sello de Cultura

CERCA CIMA i

SMU, A LO MAS ALTO

elued.199
pepijibe

seamos cercanos,
trabajemos con excelencia,
actuemos con respeto y
honestidad, colaboremos
hacia adentro y compitamos
hacia afuera, movamonos
con




Politica de
Sostenibilidad

Politica de
Sostenibilidad

Durante 2019 se definio la
Politica de Sostenibilidad de
SMU S.A. y Filiales

En este documento se define y
formaliza la vision de la
Compainiia respecto de la
sostenibilidad y su conexién
con el negocio

CInA ‘g

sMU ©

POLITICA DE SOSTENIBILIDAD CORPORATIVA
SMU S.A. Y FILIALES

1. ANTECEDENTES)|

En SMU 5.A. v filiales gestionamos |a sostenibilidad sobre la base de un modelo amplio que cruza las
distintas dreas y que ademds busca crear valor compartido en las comunidades en las gue
participamaos, relevando el rol social, que a nuestro entender cumple el supermercado en cada
rincdn donde estamaos presentes.

La Politica de Sostenibilidad de SMU S.A. y Filiales, se inspira en los 10 principios rectores del Pacto
Global de Naciones Unidas, y busca contribuir a través de su aplicacidn, al cumplimiento de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, con miras a contar con un mundo mas prospero el afio 2030.

Il. PRINCIPIOS RECTORES DEL PACTO GLOBAL DE NACIONES UMIDAS

* Derechos humanos:
1. Apovyar y respetar la proteccion de los derechos humanos fundamentales reconocidos
universalmente, dentro de su ambite de influencia.
2. Asegurarse de que sus empresas no sen complices de la vulneracién de los derechos
humanos.
+  Estandares laborales:
3. Apoyar la libertad de asociacion y el reconocimiento efectivo del derecho a la
negociacion colectiva
4. Apoyar la eliminacién de toda forma de trabajo forzoso o realizado bajo coaccion.
5. Apoyar la erradicacidn del trabajo infantil.
6. Apoyar la abolicion de las practicas de discriminacién en el empleo y ccupacidn.

*  Medio ambiente
7. Mantener un enfogue preventive gue favorezca el medio ambiente.
8. Fomentar las iniciativas gue promuevan una mayor responsabilidad ambiental.
9. Favorecer el desarrollo v la difusion de las tecnologias respetucsas con el medio
ambiente.

*  Anticorrupcion
10. Trabajar en contra de la corrupcién en todas sus formas, incluidas la extorsion y el
soborne.

LRHIE T

SMU ©

IIL. EJES DE GESTION DE LA SOSTENIBILIDAD

La compafiia ha definido 8 ejes de gestion de la sostenibilidad, los que se cruzan con el plan
estratégico de la Compafiia.

1. Gobernanza: en SMU 5.A. y filiales contamos con el liderazge de un sdlide gobierno
corporativo que guia las acciones de quienes forman parte de la Compafia

2. Fomentar una cultura de la integridad y la gestion ética: en SMU S.A vy filiales nos
COMpPrometemos @ generar una cultura ética v de cumplimiento dentro de |la empresa,
fomentando que cada una de |as personas que integra la organizacion viva en su actividad
diaria los valores de la compafiia, y exigiendo el cumplimiento de la regulacion y normas
existentes en tods accion realizada.

3. Somos una empresa de personas: en SMU 5.A. y filiales buscamos aportar a una sociedad

mas inclusiva. Por ello, promovemos un ambiente laboral diverso e inclusive que sea reflejo

de la sociedad actual, y en el gue todeos los colaboradores puedan desarrollarse profesional
¥ personalmente sin discriminaciones de ningudn tipo.

4. Elcliente al centro: somos la cadena de supermercados con mayor presencia en regiones.
Este atributo nos exige establecer una relacion cercana con cada uno de los clientes y
procurar brindarles una atencién de excelencia que haga més grata su experiencia de
compra respetando las particularidades de cada zona del pais.

5. Abastecimiento responsable: buscamos ser socios estratégicos de nuestros proveedores
con relaciones de largo plazo, considerando |a incorporacion y puesta en valor de productos
locales de la mano de pequefias y medianas empresas.

6. Compromiso con la sociedad: estamos conscientes del rol social que tenemos como
supermercado en cada una de las 16 regiones en las que nos encontrames, y desde ahi
buscamos estrechar lazos con la comunidad contribuyendo al desarrollo local a través de

ativas de valor compartido.

7. Mos preocupamos por el medio ambiente: en SMU 5.A_ v filiales buscamos identificar y
avanzar en la mitigacion de los impactos que tenemos sobre el medio ambiente.

8. Desempefic Financiero: tenemos una vision de largo plaze en la gue los resultadeos
financieros son parte esencial, por lo que aplicamos estrategias de crecimiento y
rentabilidad, asf come politicas de gestion de riesgo financiero y reinversian.



Modelo de
Sostenibilidad

Desempeno
financiero

Fomentar una cultura
de la integridad y la
gestion ética

Nos preocupamos
por el medioambiente

Modelo
Sostenibilidad

Somos una empresa
de personas

Compromiso
con la sociedad

Abastecimiento

responsable El cliente al centro
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Modelo de
Sostenibilidad
Corporativo

En base a la Politica de
Sostenibilidad, se establecieron
8 ejes de gestidn de la
sostenibilidad, los que se
cruzan con el Plan Estratégico
de la Compainia




Reportes de
Sostenibilidad

Accountability y
Reportabilidad

Definicién de indicadores que
permiten identificar avances y
brechas en la gestion de
sostenibilidad

Tercer reporte de sostenibilidad
elaborado bajo directrices del
Global Reporting Initiative
(GRI), permitiendo mayor
transparencia en informacion ASG

KEPORTE DE K3

SOSTENIBILIDAD Pl

2016

x
REPORTE DE

@ SOSTENIBILIDAL
¥ |

CImA

SMU, A LO MAS ALTO
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Desarrollo
Tecnologico

e — Apoyando el
coes Negocio

* Renovacién Tecnoldgica

» Seguridad de la
Informacion

+ Digitalizacién de Procesos

+ Data Warehouse




Fortalecimiento
Financiero CImA

SMU, A LO MAS ALTO

I
Aumentos de capital por Deuda Neta / EBITDA ) (@)
US$472 millones. 6.6x
4,8x
Refinanciamientos de 3.8x 3,9
millones.
Dic. 2016 Dic. 2017 Dic. 2018 SEPT. 2019
. . . (NIC 17) (NIC 17) (NIC 17) PrRO FORMA
Mejora de clasificacion de (NIC 17)
riesgo: BB- (Feller Rate) y
BB (ICR) en dic. 2016 a Gastos Financieros (CLP MMM) )
A- (Feller Rate e ICR)
72
actual. 66 c6
Dic. 2016 Dic. 2017 Dic. 2018 SEPT. 2019
(NIC 17) (NIC 17) (NIC 17) PRO FORMA

(NIC 17)

(1)  EBITDA = Margen bruto — gastos de distribucién — gastos de administracién + depreciacion y amortizacion.
2) Pro forma excluye efectos de aplicacién de NIIF 16 en 2019 para mantener comparabilidad con periodos anteriores.

FAY



Optimizacion
Perfil de CIMA

Amortizaciones
|

Perfil de Amortizaciones al 31.12.2016 (Bancos, bonos y relacionados - CLP MMM)
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@)

Crecimiento con

Rentabilidad CImA

SMU, A LO MAS ALTO

CAGR EBITDA 2017-U12M EBITDA (CLP MMM) y Margen EBITDA (%) ®
Sept 2019:

+6,2%

157

Margen EBITDA 2017-U12M 152
Sept 2019:
+90 pb

2016 2017 2018 U12M SEPT'19
(NIC 17) (NIC 17) (NIC 17) PRO FORMA
(NIC 17)

EBITDA = Margen bruto — gastos de distribucién — gastos de administracién + depreciacién y amortizacion. Pro forma excluye efectos de aplicacién de NIIF 16 en 2019 para mantener comparabilidad con periodos anteriores.




AGENDA 2. Plan estratégico 2020-2022




Industria de
Supermercados
En Chile

Industria Supermercados Chile — Afio 2018 @ Industria Supermercados vs. Inflacion Alimentos @

Otros 8,4%
7.4%
Tottus
Walmart
40,0%
SMU
20,4%
Cencosud
25,3% 2015 2016 2017 2018

=O=Crecimiento Industria Supermercados
=0=Crecimiento Inflacién de Alimentos
Participaciones de mercado se calculan como ingresos de cada compaiiia (utilizando informacién publicamente disponible o, en su defecto, estimaciones de Euromonitor) / total de la industria de supermercados de acuerdo al INE.

@)
2) Fuente: INE



Supermercados en
Chile vs el Mundo
Canal Moderno

Penetracion vs. Ingreso Per Cépita

Relacion M2 Construidos / 1.000 Habitantes

100%
| ° Alemania _ 4427

90% o *&° o
s .". AT AL @ EE.UU. 7)430,8
S o .
> 80% oo % : ® Suiza 430,5
L o PY
§ 70% .@‘ F - Francia 408.9

°
8 60% | °® ) LI ° Espafia
I A °
5 *% Suecia
2 5% | gs
2 ¢ ® e Italia
@ 40% @
a 4' Reino Unido
Q 30% > _
5 ° ﬁ Chile
z )
Z 20% o O AXi 1335
3 o México 77277777133,
[
10% D.‘. Argentina [Faaas 102,8
0% = Colombia [ 72,0
- 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000 _
Brasil [ 32,7

Fuente: Euromonitor 2018

INGRESO PER CAPITA (US$)

B America = Europa



Tasa de Ocupacién de la Mujer @

Tendencias

Clientes
48,4% 48,2% 48 004

| ,

Revalorizacion del 45,3)

tiempo:

Mas mujeres
participando en la
fuerza laboral

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Mayores tiempos de
desplazamiento al

trabajo Tiempos de Desplazamiento al Trabajo — Gran Santiago

(Minutos Promedio) @

50,0
O
33,0
26,7 O
O
2001 2012 2017

Fuente:

(1) INE, Encuesta Nacional de Empleo, 2010 — 2018.

2) MINVU, Sistema de Indicadores y Estandares de Desarrollo Urbano
(MINVU-Consejo Nacional de Desarrollo Urbano CEP)



Ingreso Medio por Hogar (CLP miles/mes) @

Tendencias
I CAGR
Clientes h 8%
o
1.114 1.127
934 098 1.022
Mayores ingresos
Familias mas
chicas 2014 2015 2016 2017 2018

NUmero de Personas por Hogar vs. Nimero de Hogares @

4,4
O

5 H
o -
o ol

2002

Fuente: _ ) . = NUMERO DE HOGARES (MM)
(1)  INE, Mayor Ingreso Medio del Ntcleo Familiar: INE 2018 — Encuesta
Suplementaria de Ingresos.

(2)  INE, Promedio de Personas por Hogar y Numero de Hogares, Censo O NUMERO DE PERSONAS POR HOGAR
1982-1992-2002-2017.



Tendencias
Clientes

Cambio en habitos
de compra:
aumentan compras
de reposicién:

Menos de 10
categorias de
productos por compra

Mayor frecuencia de
compra

Fuente: Kantar 2018

Misiones de Compra Supermercados Chile M

Reposicién
+9,1 PP |

Uizm Uizm Uizm Uizm Uizm
MAY'14 MAY'15 MAY'16 MAY'17 MAY'18

B REPOSICION % ABASTECIMIENTO



Tendencias
e-Commerce

En 2017, ventas online
representan 1,6% de
ventas canal moderno

Last milers impulsan
cambios en habitos de
compra

(1)  Fuente: analisis SMU con datos de Euromonitor. Ventas e-grocery /
ventas supermercados

Participacion Ventas e-Grocery sobre Canal Moderno en Chile @

1,6%

0,9% 1,0% 1,1% 1,1% 1,1% 1,2%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Incorporacion de Nuevos Actores

i

Cornershop

PedidosYa




Nuestra
Vision

Ser la red de supermercados mas
cercana para satisfacer las

necesidades de nuestros clientes
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Crecimiento Eficienciay Organizacion Sostenibilidad

Organico Productividad Alineada y
Comprometida

CAPACIDAD TECNOLOGIAY DESARROLLO

FINANCIERA DIGITALIZACION LOGISTICO
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Aperturas y f“f Crecimiento
Remodelaciones Organico
2020 - 2022

mlmnn..l,illl ‘

T e
|"|In." =

UNIMARC ALVI OK MARKET

15 APERTURAS 6 APERTURAS

30 APERTURAS
90 REMODELACIONES 20 REMODELACIONES



Iniciativas ‘ Crecimiento
e-Commerce Organico

Consolidacion
como
Pure Player

al 4G 13:42

a
AA @ telemercados.cl (&)
w ¢

Entregas desde customer
fulfillment centers

Alianzas con last milers



SML,J N C}recimiento
Peru Organico

- Food Retail, Chile vs. Peri @
Penetracion del canal moderno en

Pert es mucho mas baja que en
Chile

Operaciones de SMU en Peru
corresponden a formatos
mayoristas

B E-GROCERY

B CONVENIENCIA

Entre 2016 — U12M sept. 2019,
los ingresos de SMU Peru han
tenido un CAGR de 9%

B RESTAURANTES

= CANAL TRADICIONAL

B SUPERMERCADOS

CHILE PERU

1) Fuente: Euromonitor



SMU
Peru ‘ Crecimiento
2020-2022 N Organico

Oportunidad de
crecimiento M
organico @
Oé>
Plan piloto de 5 nuevas
aperturas y 2 remodelaciones

x‘"




Conocimiento
Del Cliente

Potenciar y
Crecer CRM

Consolidaciéon y optimizacion de
actividad promocional
personalizada

pescuentos en 104

TU siempre compras :
% N
wa . GRATIS =

Wi m enUnimare L=




Disponibilidad D Efcena
De Productos @ Eficiencia y

Productividad

OPTIMIZACION CADENA LOGISTICA HERRAMIENTAS Y PROCESOS EN TIENDA:
AUMENTAR CENTRALIZACION HASTA 65% IMPLEMENTAR PLANOGRAMAS 100% LOCALES

ALCANZAR REPOSICION AUTOMATICA DE 100%
PERECIBLES



Cultura Y Organizacion
CERCA 222 Alineada y

Comprometida

NUESTROS & : >
ESTANDARES DE SALA = Consolidacion

de la Cultura
CERCA

Desarrollo de lideres
con el sello CERCA en
todos los niveles de la
organizacion




Creacion de 17 .
Sostenibilidad
Valor =4

Compartido
|

Creando Valor
Compartido

Potenciar programa de
apoyo a PYMEs 100%
Nuestro con foco en
perecibles

Gestidn de comunidades y
disefio e implementacion
de la Politica de Buen
Vecino




Cuidado del
Medio
Ambiente

Cuidado del
Medio Ambiente

Nuevo programa por el No
Desperdicio de Alimentos

Disefio e implementacion
de Politica de Gestion
Ambiental

I

y

;‘-

1

C% Sostenibilidad

#NadaSobra

e bl
s ¢
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CAPEX




Plan de
Inversiones

Se estima que el
capex total del
periodo 2020-2022
alcanzaria cerca de
CLP 200 mil
millones

CAPEX
(CLP MMM)
[60-70] [60-70] [60-70]
[50-60]
46
28
21
2016 2017 2018 ©2019E 2020E 2021E 2022E
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3. Resultados 3T19




Resultados
3T19
Ingresos

Crecimiento ingresos:
+0,6% 9M19
+0,8% 3T19

Impulsado por
Mayoristas y OK
Market

Crecimiento margen
bruto:

+90 pb 9M19
+100 pb 3T19

Ingresos Primeros Nueve Meses (CLP MMM) @

1.627 1.663 1.699 1.709

9M16 9M17 9M18 9M19

N |[NGRESOS O=MARGEN BRUTO

Ingresos Tercer Trimestre (CLP MMM) @

564 569 577 582

3T16 3T17 3T18 3T19

EE |[NGRESOS O=MARGEN BRUTO

1) Ingresos de 9M16 y 3T16 excluyen ingresos de Construmart, la filial que se vendié en abril 2018 y que se presenta como disponible para la venta en 2017, 2018 y 2019.



Resultados Highlights 9M19:

3T19 + Pert +15,6% (CLP) / +7,5% (PEN)
Ingresos por «  OK Market +6,0%
Formato « Mayoristas +2,7%

9M19 vs 9M18 Ingresos por Formato
(CLP MMM)

2,2 '

1.699 - (2,9)

9M18 UNIMARC MAYORISTAS CONVENIENCIA TELEMERCADOS PERU 9M19



@)
@

Resultados
3T19
SSSy Ventas/M?

Same-Store Sales:

Tendencias por
formato en linea con
comportamiento de
ingresos

Ventas/M2;

Se mantiene
tendencia al alza

M? afectados en parte
por optimizaciones de
espacios de venta y
reconversiones de
locales

Same-Store Sales y Ventas/M?2 - Primeros Nueve Meses M@

328

312

203 301

mmm \/ENTAS/M2 (CLP M)

5,6% 0=SSS (%)

9M16 o9M17 9M18 o9M19

SSS 9M19: Unimarc -0,3%; Mayoristas +2,7%; OK Market +5,4%; Peru +8,0%

Same-Store Sales y Ventas/M? - Tercer Trimestre

336

304 310 318

mmm \/ENTAS/M2 (CLP M)
0=SSS (%)

3T16 3T17 3T18 3T19

SSS 3T19: Unimarc -0,1%; Mayoristas +3,0%; OK Market +5,5%; Peru +0,8%

Ventas de locales equivalentes (Same-store sales o “SSS”) refleja el porcentaje de cambio en los ingresos de las ventas que estaban operando durante los mismos meses durante ambos periodos financieros en comparacion. Para ser incluida en el
célculo, una tienda debe llevar por lo menos 13 meses consecutivos desde la fecha de apertura o reapertura.
Venta por M2 se calcula como ingresos del periodo divididos por metros cuadrados de area de venta al final de cada mes durante el periodo.



Resultados Gastos Operacionales - Primeros Nueve Meses (CLP MMM) @

3T19
Gastos l— +3,6% ‘l

i 1
Operacionales 369 375 388 360
|

354

i

Gastos Operacionales

(Ex NIIF 16):
oM16 oM17 oM18 oM19 OM19
Mayor impacto es aumento (NIC17)  (NIC17)  (NIC17) ProForma  (NIIF 16)
en gastos del personal e o)
(+6,3% 9M19 / +6,1% 3T19) mmm OPEX =O=OPEX/INGRESOS

Incremento sueldos 9M19:

* Reajuste IPC: +2,8% Gastos Operacionales - Tercer Trimestre (CLP MMM) @

* Sueldo minimo (promedio):
+7,5% l_ +3,5% _|

120 123 125 129 120

.

Impacto NIIF 16:

Gastos de arriendo (9M19)
son menores en CLP 28

MMM vs NIC 17 3T16 3T17 3T18 3T19 3T19
(NIC 17) (NIC 17) (NIC17)  PROFORMA  (NIIF 16)
(NIC 17)

mmm OPEX O=0OPEX/INGRESOS

(1)  Gastos operacionales = gastos administrativos + gastos de distribucion (excluyendo depreciacion y amortizacion).
(2)  Gastos operacionales de 9M16 y 3T16 excluyen gastos operacionales de Construmart, la filial que se vendié en abril 2018 y que se presenta como disponible para la venta en 2017, 2018 y 2019.



Resultados
3T19
Indicadores

Operacionales
|

Mejorando la
eficiencia y la
productividad,
tanto en la
cadena logistica
como en los
locales

Centralizacion @
(Chile)

46,6% 47,0% 47,4%

45,1%

42,5%

2016 2017 2018 9M18 o9M19

Venta / Jornada Equivalente
(Chile - CLP MM / Mes)

8,1
7,2

9M16 o9M17 9M18 9M19

(1)  Porcentaje de ingresos de productos distribuidos por la Compafiia (en cualquier etapa) sobre el total de ingresos del segmento Supermercados Chile



Resultados EBITDA - Primeros Nueve Meses (CLP MMM) @
3T19

EBITDA () +4,2% 142
——
7
EBITDA
(Ex NIIF 16):
OM16 9M17 oM18 9M19 OM19

MargegoEBblTDA (NIC 17) (NIC 17) (NIC17) PROFORMA  (NIIF 16)

crece 30 pb en (NIC 17)

g¥11§ y 50 pb en memEBITDA —O—MARGEN EBITDA

EBITDA - Tercer Trimestre (CLP MMM) @
Impacto NIIF 16:

EBITDA aumenta l_ +7,6% ‘l .
CLP 28 MMM vs

NIC 17 (9M19) por
menores gastos de

arriendo
3T16 3T17 3T18 3T19 3T19
(NIC 17) (NIC 17) (NIC 17) PRO FORMA  (NIIF 16)
(NIC 17)

s EBITDA O=MARGEN EBITDA

(1) EBITDA = Margen bruto — gastos administrativos — gastos de distribucién + depreciacién + amortizacion
(2) EBITDA de 9M16 y 3T16 excluye EBITDA de Construmart, la filial que se vendi6 en abril 2018 y que se presenta como disponible para la venta en 2017, 2018 y 2019.



Resultados
3T19
Resultado No

Operacional
|

9M19 vs 9M18 Pérdida No Operacional

(CLP MMM)
3,1
m — B
(10,6) N —
(3,9) (1,8) I ) 49,2
9M18 EFECTONIIF  GASTOS GASTOS  INFLACION REESTRUC.  OTROS 9M19
16 FINAN. FINAN. ACTIVOS/  ORGANIZ.
EXTRAORD. RECURR. PASIVOS



Resultados
3T19
Utilidad Neta

Utilidad Neta
(Ex NIIF 16):

Mejora impulsada por
resultado operacional y
resultado no
operacional

Impacto NIIF 16:

Utilidad neta disminuye
CLP 1,9 MMM (9M19)
por menores gastos de
arriendo, mayores
gastos de depreciacion
y financieros, y
menores pérdidas por
unidades de reajuste

Utilidad Neta - Primeros Nueve Meses (CLP MMM)

l‘ +17,2% _l

26,0
222 24,1
10,8
9M16 omM17 9M18 9M19 9M19
(NIC 17) (NIC 17) (NIC 17) PRO FORMA (NIIF 16)
(NIC 17)
Utilidad Neta - Tercer Trimestre (CLP MMM)
l' +49,1% '|
11,0 10,3
7,4
3,7
0,5
3T16 3T17 3T18 3T19 3T19
(NIC 17) (NIC 17) (NIC 17) PRO FORMA (NIIF 16)

(NIC 17)



Deuda Neta / EBITDA

Resultados

3T19 6 6x
Deuda Financiera 4,8x 2.8 3.0x 4,6x

Dic. 2016 Dic. 2017 Dic. 2018 SEPT. 2019 SEPT. 2019
(NIC17)  (NIC17) (NIC17) PRroFormA (NIIF 16)
(NIC 17)

Perfil de Amortizacion al 30 de Septiembre de 2019
(Bonos y Deuda Bancaria - CLP MMM)

55
28
: o
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B BONOS LOCALES = DEUDA BANCARIA ‘3’



Resultados
3T19
Hechos

Posteriores
|

Estatus Operaciones SMU al 25-11-2019

Operaciones en Chile afectadas por desérdenes

publicos que comenzaron el 18 de octubre: ABIERTOS CERRADOS TOTAL
» 166 locales afectados por saqueos y otros
dafos, incluyendo incendio total en algunos m 271 21 292
casos el
* Al 25 de noviembre, locales operando
representan el 90% de la venta p—
« Plan de reaperturas busca alcanzar locales 'n o4 12 66

gue representan 98% de locales en las
proximas semanas

« Los 13 locales incendiados requieren mas 21 12 33
tiempo para reabrir

» Seguros: pérdida de mercaderia, deterioro de
activos e instalaciones, lucro cesante y otros OK 114 5 121
relacionados, provocados por los actos e
vandalicos
TOTAL 460 52 512



GRACIAS




