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Mas gue una evolucion, estamos iniciando una
re-evolucion de nuestro negocio.

Nuestro crecimiento estratégico y liderazgo en la industria
esta impulsado por nuestro proposito de refrescar al
mundo en todo momento y en todo lugar, encontrando
siempre la manera mas eficiente y sostenible de poner en
Manos de nuestros consumidores su eleccion preferida

cuando y donde |o deseen.

Gulados por nuestro proposito, trabajamos de manera
iNntegral, agil y colaborativa a través de seis corredores
estratégicos: construir una plataforma omnicanal; ofrecer
un portafolio ganador centrado en el consumidor; fomentar
una cultura agil, digital y centrada en las personas; colocar
la sostenibilidad en el corazon de nuestra organizacion;
digitalizar la operacion; y buscar activamente adqguisiciones

gque generen valor.
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MENSAJE DEL PRESIDENTE DEL
CONSEJO DE ADMINISTRACION Y DEL
DIRECTOR GENERAL DE KOF

A NUESTROS
GRUPOS DE INTERES

Este ano se destaco por la resiliencia, la capacidad para
adaptarse y la agilidad de nuestra compania. En estos
tiempos sin precedentes, la resiliencia fue evidente en nuestra
capacidad para proteger la seguridad y el bienestar de nuestra
gente, asi como para alcanzar una aceleracion de nuestros
resultados en todos nuestros frentes estratégicos: desde

la gestion del portafolio y la transformacion digital, hasta
Importantes logros en desarrollo sostenible, entre los cuales
destaco la colocacion de los primeros bonos vinculados a la

sostenibilidad en el mercado mexicano.

José Antonio Fernandez Carbajal
Presidente del Consejo de Administracion

John Santa Maria Otazua
Director General



Resumen Nuestro marco estratégico

Alineados con nuestra estrategia, continuamos adaptando y confor-
mando la compania para tener éxito en el nuevo entorno de negocios
global. Junto con The Coca-Cola Company y el Sistema Coca-Cola en
Brasil, redisenamos nuestro contrato de distribucidon con Heineken,

un acuerdo que nos permite continuar nuestra relacion con Heineken
como un socio clave, con el cual podremos atender el mercado brasile-
no con un portafolio de marcas que esta centrado en el cliente; ademas
de contar con la flexibilidad de continuar complementando nuestro
portafolio. Con este fin, adquirimos la marca de cerveza artesanal bra-
silena Therezdpolis y llegamos a un acuerdo para distribuir el portafolio
de cervezas Estrella Galicia en Brasil.

Es importante destacar que reforzamos aun mas nuestra exitosa rela-
cion con The Coca-Cola Company. Nuestro marco de cooperacion ga-
rantiza la alineacion de nuestra relaciéon para el largo plazo, alinea nues-
tros planes de crecimiento y nuestras estrategias, lo cual nos permite no
sOlo seguir construyendo un portafolio ganador centrado en el consu-
midor, sino también explorar nuevas oportunidades multicategoria en
nuestros mercados, a la vez que desarrollamos nuevas iniciativas digita-
les estratégicas.

De acuerdo con lo anterior, hemos desplegado programas piloto para
probar la distribucion de categorias complementarias como licores,
otras bebidas alcohdlicas y otras marcas de consumo en ciertos merca-
dos, trabajando juntos para mejorar la rentabilidad de la distribucion y
abrir nuevas fuentes de ingresos, al permitirles a otras marcas lideres el
acceso a nuestra solida relacion con los clientes, a nuestra red de distri-
bucion y a nuestra plataforma comercial omnicanal, la cual esta en rapi-
da evolucion.

Re-evolucionamos el negocio, la vision y la estrategia

Alineados con nuestro propdsito y nuestra vision, trabajamos en seis
corredores estratégicos: construir una plataforma omnicanal; ofrecer un

Es importante destacar que

con
The Coca-Cola Company.

Nuestros corredores estratégicos

portafolio ganador centrado en el cliente; fomentar una cultura agil, di-
gital y centrada en las personas; colocar la sostenibilidad en el corazén

de nuestra organizacion; digitalizar la operacion; y buscar activamente

adquisiciones que generen valor.

Con este propodsito, estamos desarrollando un portafolio ganador cen-
trado en el cliente que nos permita consolidar nuestro liderazgo en la
industria. Apoyados por el éxito de la nueva formula e identidad visual
de Coca-Cola Sin Azucar, la categoria de bebidas carbonatadas registrd
un solido crecimiento en volumen de ventas y participacion de merca-
do, mientras que las categorias de bebidas no carbonatadas y agua en
presentacion personal alcanzaron un crecimiento de doble digito y ga-
nancias de participacion en la mayoria de nuestros territorios.

En el ambito omnicanal, aceleramos la expansion de nuestra platafor-
ma omnicanal, enfocada en el cliente. Como ejemplo, hoy tenemos
aproximadamente 300,000 compradores activos por mes, mas del do-
ble que hace un ano. De forma notable, las ventas digitales representan
hoy mas de 6% de nuestros pedidos totales, y generan cerca de US$ 360
millones en ventas. Esto indica un crecimiento de triple digito en ventas
digitales e ingresos, en comparacion con 2020.

En el canal de entrega directa al hogar, aumentamos sustancialmente
el nUmero de rutas de entrega —de aproximadamente 800 a mas de
1,200, con lo que llegamos a cerca de 600,000 hogares mexicanos.

Hemos profundizado el compromiso de la compania con el desarrollo
sostenible, colocando la sostenibilidad en el corazdn de nuestra orga-
nizacion. Como resultado de nuestra estrategia de accion climatica,
85% de la energia empleada en las plantas embotelladoras provino de
fuentes de energia limpia y renovable, cifra que supera mas de cuatro
veces |la alcanzada en 2015. Aumentamos a 31%, el uso de materiales re-
ciclados en los envases de PET e incrementamos la recoleccion de las
botellas que colocamos en el mercado, acelerando la transicidon a una
economia circular. A través de nuestra gestion del agua, mejoramos la
razon de uso de agua a un promedio de 1.47 litros por litro de bebida
producida, lo que es un referente en la industria. Ademas, colocamos los
primeros bonos vinculados a la sostenibilidad en el mercado mexicano,
lo que nos permitid alinear nuestra estrategia financiera con el logro de

Apéndices

Aumentamos sustancialmente
el nUmero de rutas de entrega
—de aproximadamente 800

a mas de 1,200, con lo que
llegamos a cerca de 600,000
hogares mexicanos.
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ambiciosos objetivos de eficiencia hidrica que ahora son compromisos pu- Es importante mencionar que el rendimiento sobre el capital invertido me-
blicos. De hecho, por segundo ano consecutivo, nuestro desempeno en sos- jord por quinto ano consecutivo, cerrando el ano con doble digito. La razén
tenibilidad (ESG), nos permitio ser la Unica empresa mexicana en la indus- de deuda neta a EBITDA termind el ano en 0.9 veces, mientras que la posi-
tria incluida en el S&P Global Sustainability Yearbook 2022. cion de caja superod los Ps.47 mil millones, lo cual refleja la solidez de nuestro

balance y nos coloca en una excelente posicion para continuar creciendo.
En linea con nuestro compromiso con los temas de medio ambiente, socia-

les y de gobierno corporativo, reconocemos la importancia de evolucionar A medida que avanzamos, una de nuestras fortalezas clave es la relacion
hacia una estructura mas balanceada que nos permita enriguecer nuestro mutuamente beneficiosa con The Coca-Cola Company. Juntos podemos
gobierno corporativo. Estamos trabajando en asegurar que nuestro consejo sortear con éxito las cambiantes dindmicas macroecondmicas y de la indus-
de administracion cuente con las habilidades, experiencia, diversidad y ca- tria, impulsando un enfoque centrado en el consumidor y una transforma-
pacidades necesarias para proveer una supervision efectiva hacia el futuro. cion fundamental en la manera de operar y salir juntos al mercado.
Para tener éxito en el mercado y en la industria, estamos re-evolucionando Sobre la base de esta larga relacion, nuestras prioridades estratégicas son
la manera de trabajar, creando una cultura agil y digital, ademas de conti- acelerar la construccion de nuestra plataforma comercial omnicanal y ga-
nuar impulsando una cultura diversa, inclusiva y centrada en la gente. Es rantizar la inversidon necesaria para sustentar nuestra capacidad para escalar
Importante mencionar que, para mejorar la diversidad de género, nos es- el crecimiento del negocio.
forzamos por contratar, desarrollar y retener talento femenino en todos los
niveles de la organizacion de manera sistematica. Incluso, éste es el cuarto Al reflexionar sobre nuestra vision de Coca-Cola FEMSA y los pasos que he-
aflo consecutivo que Coca-Cola FEMSA forma parte del indice de Igualdad mos dado, confiamos en que estamos construyendo el conjunto adecua-
de Género de Bloomberg,. do de capacidades para acelerar el crecimiento y la creacion de valor de la
compania durante muchos anos Mmas.
Nuestro enfoq ue en la Hacia el futuro, prevemos buscar activamente adquisiciones que generen
T . . valor. No sélo exploramos oportunidades tradicionales para fortalecer nues- En nombre de nuestros colaboradores, les agradecemos su continua con-
asequibilidad y la ejecucion . . , | . DG . . . .
L. ra presencia en la categoria de bebidas, sino también priorizamos catego- fianza en nuestra capacidad para generar valor econdmico y bienestar so-
Nos permltlo INnCrementar rias complementarias para ampliar el portafolio. Con este fin, adquirimos la cial y ambiental para todos ustedes.
el volumen de ventas 5.3% marca brasileNa de cerveza artesanal Therezdpolis, nuestra primera adquisi-
interanua |' 2.6% por arriba cion en el segmento de cerveza. También adquirimos la embotelladora bra-

silena de Coca-Cola CVI Refrigerantes Ltda., reforzando nuestra posicion de
liderazgo en la categoria de bebidas en la region.

de nuestro ano base 2019.

Desempeno

A medida que sortedbamos un entorno dinamico, nuestro enfoque en la

asequibilidad y la ejecucidon nos permitié incrementar el volumen de ven-

tas 5.3% interanual, 2.6% por arriba de nuestro ano base 2019. En el ano, los . ) .
ingresos totales aumentaron 6.1% a Ps. 194,804 millones. La utilidad de ope- ~ JOS€ Antonio Fernandez Carbajal

racion mejord 8.6% a Ps. 27,402 millones, y el flujo operativo aumenté 4.0% Presidente del Consejo de Administracion
a Ps. 38,849 millones. La participacion controladora crecid 52.4% a Ps. 15,708
millones, con una utilidad por accidén de Ps.0.93y, por unidad, de Ps.7.48 John Santa Maria Otazua

(Ps.74.77 por ADS). Director General
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Constantino Spas, nhuestro CFO,
reflexiona sobre |la capacidad de
nuestra comipania para superar

un entorno de mercado dinamico

Yy generar resultados en todos |los
frentes estratégicos. Comenta la
Importancia estratégica de nuestro
marco de cooperacion ampliado con
The Coca-Cola Company, el rediseno de
nuestro convenio de distribucion con
Heineken, el enfoque en adquisiciones
que incrementan el valor, los primeros
bonos vinculados a |la sostenibilidad
en el mercado mexicano y una
disciplinada asignacion de capital.
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Constantino, ;como considerarias el desempeio de la compahia
durante este ano?

Superamos con éxito un entorno de mercado dinamico y obtuvimos
resultados inmediatos en todos nuestros frentes estratégicos. Fortale-
cimos asociaciones clave que tenemos desde hace largo tiempo, ace-
leramos la creacion de nuestras plataformas comerciales omnicanal
centradas en el cliente, B2B y D2C, logramos referentes importantes en
nuestro desarrollo sostenible, capitalizamos las oportunidades de ad-
quisicion que aumentan el valor y salimos aun mas fortalecidos de |a
pandemia, cerrando el ano con un fuerte impulso, ya que registramos
un solido crecimiento en ingresos, ademas de mayor participacion de
mercado en todos nuestros territorios.

Gracias a nuestra consistente ejecucion estratégica, logramos un creci-
miento del volumen consolidado de 5.3%, esto es, una mejoria de 2.6%
con respecto a nuestra base de comparacion de 2019. Los ingresos con-
solidados aumentaron 6.1%, superando también la base de comparacion
de 2019, y la utilidad de operacion crecid 8.6%, un incremento de 7.8% en
comparacion con 2019. Gracias a esto, terminamos el ano con una base fi-
nanciera muy solida mientras seguimos mejorando nuestro rendimiento
sobre capital invertido (ROIC). También aumentamos el dividendo anual,
cumpliendo asi huestro compromiso con nuestros accionistas.

Tal vez lo mas importante fue que, con base en nuestro marco de coope-
racion ampliado con The Coca-Cola Company, estamos renovando nues-
tra vision y estrategia para impulsar el éxito de la compania en el nuevo
entorno comercial mundial. Alineados con nuestro propdsito de refrescar
al mundo a toda hora y en cualquier lugar, estamos trabajando a lo largo
de seis corredores estratégicos: 1) ofrecer un portafolio ganador centrado
en el cliente; 2) construir una plataforma omnicanal; 3) colocar la sosteni-
bilidad en el corazdn de nuestra organizacion; 4) digitalizar la operacion;
5) fomentar una cultura agil, digital y centrada en las personas; y 6) bus-
car activamente adquisiciones gue aumenten el valor.

P)

A)

Nuestros corredores estratégicos Apéndices

Dada su importancia estratégica, ¢ podrias comentar un poco mas sobre el marco
de cooperacion ampliado de la compaiia con The Coca-Cola Company?

El marco de cooperacion ampliado es una gran noticia para las dos companias, ya que
refuerza aun mas nuestra relacion, garantizando la alineacion y la certidumbre de lar-
go plazo, lo que nos permite acelerar aun mas nuestro propdsito compartido de refres-
car al mundo. En concreto, esta ampliacion asegurara la alineacion de largo plazo en
las siguientes areas clave:

1. Planes de crecimiento. Hemos acordado elaborar y alinear estrategias y planes de
negocio de largo plazo para garantizar una ejecucion coordinada. Estos planes de cre-
cimiento tienen como objetivo aumentar las utilidades incrementando los ingresos y
el volumen de ventas, la eficiencia en costos y gastos y la aplicacion de estrategias co-
merciales y de mercadotecnia, asi como los programas de productividad.

2. Rentabilidad de las relaciones. Hemos acordado asegurarnos de que la
rentabilidad del negocio y los incentivos de los directivos estén totalmente alineados
con la creacidon de valor del sistema en el largo plazo, considerando siempre los niveles
de inversion y rentabilidad que beneficien tanto a The Coca-Cola Company como a
Coca-Cola FEMSA.

3. Nuevos negocios e inversiones potenciales. A medida que el sistema evolucione,
acordamos explorar nuevos negocios e inversiones potenciales, como la distribucion
de cerveza, licores y otros bienes de consumo. De hecho, ya hemos puesto en marcha
programas piloto para probar la distribucidon de categorias complementarias en ciertos
mercados, trabajando en coordinacion para mejorar la rentabilidad de la distribucion

y abrir nuevas vias de ingresos, proporcionando a otras marcas de bienes de consumo
acceso a nuestra soélida relacion con los clientes y a nuestra red de distribucion robusta.

4. Por Ultimo, a través de un marco general de iniciativas digitales, reconocemos la
gran oportunidad de desarrollar una estrategia digital conjunta en todos los corredores
estratégicos.

Sobre todo, a través de nuestro marco de cooperacion ampliado, no sélo hemos reno-
vado y reforzado nuestra exitosa y larga relacion con The Coca-Cola Company —que
sigue siendo una de nuestras fortalezas clave— sino también hemos potenciado la
re-evolucion de nuestro negocio.

Navegamos con

éxito un entorno de
mercado dinamico y
obtuvimos resultados
acelerados en todos
nuestros frentes

estratégicos.
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cPodrias hablarnos sobre el redisefno del convenio de distribucion
con Heineken, asi como sobre los pasos que dio la compania para
complementar su portafolio de cervezas en Brasil?

Una de nuestras prioridades estratégicas clave, junto con el Sistema
Coca-Cola, fue redisenar el modelo de distribucién con Heineken, lo cual
logramos con gran éxito. Esto representa una decision ventajosa para

el Sistema Coca-Cola, Heinekeny, lo mas importante, para nuestros
clientes y consumidores en Brasil, que se beneficiaran de una gama
mas amplia de opciones.

En particular, este acuerdo le permitira a nuestra compania:

i) Reforzar nuestro portafolio de cervezas con sélidas marcas pre-
mium, econdmica y base del portafolio de Heineken.

ii) Alinear nuestros intereses y proporcionar flexibilidad: E|l Sistema
Coca-Cola podra producir y distribuir otras cervezas y bebidas alco-
holicas, sujeto a ciertos términos mutuamente acordados.

iii) Aprovechar las sinergias de distribuciéon dentro del sistema, lo que
permitird una mayor rentabilidad.

En el marco de este nuevo acuerdo —que entrd en vigor a mediados de
2021— concluimos la transicion de las marcas Heineken y Amstel a la
red de distribucion de Heineken Brasil. También apalancamos nuestra
relacion con Heineken como socio clave para complementar nuestro
portafolio actual de cervezas —que incluye las marcas Kaiser, Bavaria y
Sol— con cervezas del portafolio de Heineken: Eisenbahn, una marca
premium, y Tiger, una cerveza econdmica de malta pura. Ademas, junto
con el Sistema Coca-Cola en Brasil, capitalizamos la gran oportunidad
de complementar el portafolio con la adquisicion de la marca brasile-
Na de cerveza artesanal Therezopolis, junto con Coca-Cola Andina, asi
como con la firma de un acuerdo de distribucion con la cervecera espa-
nola lider Estrella Galicia.

Hacia el futuro, con el rediseno de este exitoso convenio de distribucion
con Heinekeny, sobre todo, con la realineacion de los incentivos, com-
binada con nuestras capacidades para desarrollar el mercado, confia-
MOS en que seguiremos creciendo y ampliando la categoria de cervezas
como lo hemos venido haciendo hasta hoy con éxito, construyendo un
solido portafolio de marcas premium, econdmicas y base.

P)

R)

Apéndices

cPodrias ampliar también el tema de las adquisiciones para aumen-
tar valor, particularmente el caso de las dos recientes adquisiciones
en Brasil?

De acuerdo con nuestra estrategia, no sélo estamos explorando opor-
tunidades globales para seguir aumentando nuestra presencia en el
mercado de bebidas sin alcohol listas para beber, sino priorizando cate-
gorias y capacidades relacionadas para mejorar nuestra propuesta de
valor, promover la expansion de nuestro portafolio multicategoria lle-
gando a los clientes y consumidores a través de multiples canales con
una amplia gama de productos y servicios.

Como demuestran nuestras dos recientes adquisiciones, cualquier in-
version futura, mayoritaria o minoritaria, debe estar completamente
alineada con nuestra vision y estrategia, representar un valor agregado
para nuestros accionistas y ser consistente con nuestro enfoque extre-
Mmadamente disciplinado en la asignacion de capital.

Con base en estos criterios, recientemente concluimos la adquisicion
de CVI, una embotelladora de Coca-Cola con operaciones en el sur de
Brasil. Esta adquisicion refuerza nuestra posicion de liderazgo en la re-
gion —con lo que alcanzaremos 52% del volumen de ventas del Siste-
ma Coca-Cola en Brasil—, al agregar a nuestra operacion una planta de
embotellado y tres centros de distribucion que atienden mas de 13,000
puntos de venta y 2.8 millones de consumidores en un territorio con
grandes sinergias y oportunidades de mercado. También adquirimos
la marca de cerveza artesanal brasilena Therezdpolis, junto con
Coca-Cola Andina. Esta adquisicion, la primera que realizamos de una
marca de cerveza, refuerza nuestra estrategia de largo plazo de com-
plementar el portafolio de cervezas en la regidn.
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cPodrias comentar brevemente las iniciativas para fortalecer el ba-
lance y la posicion financiera de la compania en lo que seguia sien-
do un entorno muy dindmico?

Acorde con nuestra disciplina financiera, seguimos aprovechando las
condiciones favorables del mercado de capitales con la colocacion de los
primeros bonos ligados a la sustentabilidad en el mercado mexicano.

Con esta operacion unica, ampliamos el plazo promedio de nuestra
deuda de 7 a aproximadamente 9 anos, ademas de reducir los intereses
promedio. Asimismo, continuamos con nuestra politica de cero exposi-
cion neta a deuda en ddlares.

Hoy gozamos de un perfil de deuda comodo y conservador, con mas de
85% de nuestra deuda con vencimiento posterior a 2025.

En vista de su importancia estratégica, ¢podrias comentar algo mas
sobre la colocacién de los primeros bonos vinculados a la sostenibili-
dad en el mercado mexicano?

Ciertamente, de acuerdo con nuestra disciplina financiera, nuestro so-
lido perfil crediticio y compromiso con la sostenibilidad, emitimos los
primeros bonos vinculados a la sostenibilidad en el mercado mexicano
por Ps.9.4 mil millones. Los bonos se emitieron en dos tramos: el prime-
ro por Ps.6.9 mil millones a una tasa fija anual de 7.36% con vencimiento
a siete anos, y otro por Ps.2.4 mil millones a una tasa variable de TIIE + 5
puntos basicos, con vencimiento a cinco anos. Esta emision recibid un
amplio respaldo de inversionistas institucionales internacionales, confir-
mando la fortaleza financiera de Coca-Cola FEMSA y su posicidon como
lider en financiamiento sostenible.

Como parte de esta emision —y en linea con nuestro compromiso de
colocar la sostenibilidad en el centro de nuestra organizacion— nos
comprometimos publicamente a alcanzar una razdn en el uso de agua
de 1.36 litros de agua por litro de bebida producida para 2024,y una ra-
zon de 1.26 litros para 2026. Actualmente, esta razdén es de 1.47 litros, un
referente en el uso eficiente de agua en el Sistema Coca-Cola.

P)

R)

Nuestros corredores estratégicos

Por cuanto a la emision de lo que fue el mayor bono verde para una
compania latinoamericana, el ano pasado, estamos muy orgullosos de
seguir haciendo historia en términos de financiamiento sostenible, y
estamos seguros de que estos esfuerzos no sélo tendran un impacto
ambiental positivo, sino que también reforzaran el compromiso con la
sostenibilidad en toda nuestra industria.

Por ultimo, ¢podrias hacer una breve sintesis del enfoque discipina-
do en la asignhacion de capital que tiene Coca-Cola FEMSA?

Respecto a este punto, estamos bien posicionados financiera y opera-
tivamente para aprovechar cualquier oportunidad atractiva de creci-
miento inorganico que pudiera surgir. Al 31 de diciembre de 2021, la ra-
zOn de deuda neta a EBITDA cerrd por debajo de 1.0 veces, frente a 1.13
veces a finales de 2020, y nuestra posicion de caja superd los Ps.47 mil
millones.

Aprovecharemos nuestro enfoque disciplinado en la asignacion de ca-
pital mientras evaluamos oportunidades de crecimiento inorganico,
tanto desde el punto de vista estratégico como de valor. Alineados por
un mMarco claro en adquisiciones gue aumenten el valor —como lo de-
muestran las recientes transacciones en Brasil— buscamos pagar una
valuacion correcta, gue incluye sinergias claramente identificables para
asi crear valor para nuestros accionistas; diversificar nuestras operacio-
nes entre geografias, categorias y divisas, y expandir nuestro portafolio
multicategoria, priorizando categorias y capacidades relacionadas que
resulten prometedoras.

En lo que respecta a las inversiones en activo fijo (CAPEX), seguiremos
adoptando un enfoque muy disciplinado en la asignacion de capital,
utilizando nuestra metodologia de torre de control para asegurarnos de
mantener una solida generacion de flujo de caja. Guiados por una razén
de CAPEX/ingresos de entre 7% y 8%, esperamos que estas inversiones
se centren principalmente en reforzar nuestra infraestructura —espe-
cialmente nuestra capacidad de asequibilidad—y en invertir en activos
gue aumenten nuestra presencia en el mercado para garantizar nues-
tro crecimiento y re-evolucidon en el largo plazo.

Apéndices

11

Estamos muy orgullosos de
seguir haciendo historia en

términos de financiamiento
sostenible, al emitir los
primeros bonos vinculados a la
sostenibilidad en el mercado
mexicano.




Resumen Nuestro marco estratégico Nuestros corredores estratégicos Apéndices

VIENSAJE A LOS
ACCIONISTAS DE LA
DIRECTORA

DE ASUNTOS
CORPORATIVOS

En Coca-Cola FEMSA, hemos colocado la
sostenibilidad en el corazdn de nuestra organizacion.
A lo largo y ancho de nuestras estructuras operativas
y geografias, representa el pilar estratégico que guia
nuestras decisiones de negocios. Trabajamos juntos
para abordar los retos de |la sostenibilidad de manera
INntegral con foco en los pilares de nuestra gente,
nuestras comunidades y nuestro planeta.

Maria del Carmen Alanis Figueroa
Directora de Asuntos Corporativos



En septiembre del 2021,
colocamos el primer bono
vinculado a |la sostenibilidad
en el mercado mexicano
por un monto de Ps. 9,400
millones (US$ 470 millones).

Nuestro marco estratégico

Reconocemos la gran responsabilidad que tiene la compania
como parte de un ecosistema global, y reforzamos nuestro com-
promiso de contribuir positivamente al desarrollo de las comu-
nidades en las que operamos. Consideramos la sostenibilidad
como un sistema interrelacionado en el que cada una de nues-
tras acciones impacta directamente a la sociedad y al entorno.

Tenemos el compromiso de crear valor social, ambiental y eco-
némico a través del didlogo y la interaccion continua con nues-
tros grupos de interés con el propdsito de desarrollar y desplegar
programas e iniciativas que aborden sus necesidades particula-
res, garantizando la construccion de entornos responsables en
toda nuestra cadena de valor.

Hoy hemos definido nuevas metas e iniciamos un nuevo capi-
tulo, reconociendo que sélo podemos abordar los retos que en-
frentamos, tanto internos como externos, a través de alianzas
equitativas y soélidas, enfocadas principalmente en los grupos de
interés desde una perspectiva de inclusion y diversidad.

De acuerdo con nuestro compromiso de tener una importante
presencia social, y en colaboracion con Fundacion FEMSA, The
Coca-Cola Company y Fundacion Coca-Cola, trabajamos de ma-
nera conjunta proyectos disefados para mejorar la calidad de
vida de las comunidades a través de |la capacitacion digital, el
empoderamiento econdmico y el bienestar de la comunidad, a
la vez que buscamos proporcionarles agua segura, mejor sani-
dad y educacion en higiene. Adicionalmente, queremos forta-
lecer los fondos de agua y conservar las cuencas hidricas me-

Nuestros corredores estratégicos Apéndices

diante iniciativas sostenibles que implican alianzas con diversos
grupos de interés clave.

En septiembre del 2021, colocamos el primer bono vinculado

a la sostenibilidad en el mercado mexicano por un monto de
Ps. 9,400 millones (US$ 470 millones). En esta primera emision,
nos enfocaremos en el uso sostenible y eficiente del agua, con
el compromiso de alcanzar para 2026 una razoén de uso de agua
de 1.26 litros por litro de bebida producida. Esta transaccion, un
referente en la industria, fue posible gracias a |la colaboracion de
nuestro gran equipo multidisciplinario de ejecutivos, quienes
representaron a todas las areas de la companhia involucradas.
Esto refuerza nuestro compromiso de una estrategia integral en
el manejo del agua, garantizando el uso eficiente, impulsando
la conservacion y el reabastecimiento y facilitando el acceso a
agua segura en las comunidades donde operamos.

Hacia el futuro, nuestra estrategia de comunicacion se
convertird en un importante componente de la estrategia de
negocio. Nuestra meta es reposicionar la marcay la identidad de
Coca-Cola FEMSA para aumentar su reputacion entre diferentes
audiencias externas, a través de poderosos mensajes.

Coca-Cola FEMSA esta en el proceso de la actualizacion y el for-
talecimiento de su estrategia ESG (ambiental, social y de gober-
nanza). De esta manera, impulsaremos nuestro negocio para
gestionar riesgos operativos, reforzar la capacidad de la compa-
Nia de reconocer y aprovechar oportunidades potenciales.
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Alineado con nuestro propdsito de refrescar al mundo en todo momento y en todo lugar, encon-
trando siempre la manera mas eficiente y sostenible de poner en manos de nuestros consumi-

dores su bebida preferida cuando y donde |lo deseen.

Sustentados en nuestro ADN KOF, sus integrantes impulsan nuestras fortalezas para dirigir el
crecimiento acelerado y la re-evolucion de la compania, y asi lograr nuestras prioridades estrateé-
gicas de largo plazo. Estimulados por su ejemplo, buscamos no sélo consolidar nuestro liderazgo
en la industria global de bebidas, sino también, adaptar y conformar a la compania para tener
éxito en el nuevo entorno de negocios global.

John Santa

Maria Otazua
Director General

John Santa Maria ingreso a Coca-Cola
FEMSA en 1995y, a partir de 2014,

ocupa su cargo actual. Con 39 anos de
experiencia en la industria de bebidas,
ocupo diversos cargos de direccion

en nuestra organizacion, tales como
Director de Operaciones de |la Division
Sudameérica, la Division México y en otras
areas funcionales de liderazgo senior
como Planeacion Estratégica, Desarrollo
Comercial, y Fusiones y Adquisiciones.

Es integrante de los consejos de
administracion de Compartamos Banco,
Coca-Cola FEMSA Yy Fundacion FEMSA.
Tiene licenciatura y maestria en Finanzas
por la Southern Methodist University.

Constantino Spas

Montesinos
Director de
Finanzas

Constantino Spas se integro a Coca-Cola
FEMSA en 2018 como Director de Planea-
cion Estratégicay, a partir de 2019, ocupa
su cargo actual. Tiene mas de 26 anos

de experiencia en el sector de alimen-
tos y bebidas en Latinoamérica, con una
trayectoria comprobada en companias
como Bacardi, Kraft Foods, SAB Miller,
Grupo Mavesa y Empresas Polar. Cuenta
con licenciatura en Administracion de
Empresas por la Universidad Metropoli-
tana de Caracas, Venezuela, y maestria
en Administracion por Goizueta Business
School en Atlanta, Georgia.

Karina Paola

Awad Pérez
Directora de
Recursos
Humanos

Karina Awad ingreso a Coca-Cola FEMSA

en 2018 para ocupar su cargo actual. Tie-

ne casi 30 anos de experiencia en el area

de Recursos Humanos, ya que previa-

mente trabajo como Vicepresidente Se-
nior de Recursos Humanos de Walmart
México y Centroameérica, y Vicepresidente

de Recursos Humanos de Walmart Chi-

le. Es socia del International Women's
Forum en México y ha recibido multiples
reconocimientos por su liderazgo fe-
menino y por su aportacion e influencia

en el Ambito de Recursos Humanos en

Latinoamérica. Cuenta con licenciatura

en Psicologia por la Universidad Catdli-
ca de Chile y maestria por la Escuela de
Administracion Adolfo Ibanez, de Miami.
También tiene una certificacion de coach
ejecutivo por Newfield Network.

Bruno Juanes

Garate
Director de
Desarrollo
Comercial

Bruno Juanes ingresd a Coca-Cola FEMSA
en 2021 a su cargo actual. Cuenta con mas
de 30 anos de experiencia en transforma-
cion digital, innovacion, disefo de modelos
de negocios y management consulting.
Anteriormente fungié como Director Ge-
neral para Latinoamérica en la Division de
Management Consulting en NTTData, Chief
Digital Innovation Officer, Core Business
Operations Portfolio Leader, y miembro del
comité ejecutivo de Deloitte Consulting Mé-
xico y Director de Transformacion Digital de
Grupo Xignux. Cuenta con una licenciatu-
ra en Quimica Organica por la Universidad
Autonoma de Madrid, maestria en Biologia
Molecular por la Universidad de California,
Berkeley y concluyd el Programa de Direc-
cion General por el IESE, en Madrid.

Maria del Carmen

Alanis Figueroa
Directora de
Asuntos
Corporativos

Maria del Carmen Alanis ingreso a
Coca-Cola FEMSA en 2021 para ocupar

su cargo actual. Con mas de 30 anos

de experiencia en el sector publico, fue
Directora Ejecutiva de Capacitacion
Electoral y Educacion Civica, y secretaria
ejecutiva del Instituto Federal Electoral,
asi como Magistrada y Presidenta del
Tribunal Electoral del Poder Judicial

de la Federacion. También fungio

como representante de México ante

la Comision Europea (Comision de
Venecia), representante de México ante

el Mecanismo de Seguimiento de la
Convencion de Belém do Para y consultora
para Latinoamérica de la Fundacion Kofi
Annan. Obtuvo la maestria en Gobierno
Comparado por la London School of
Economics y doctorado en derecho en la
Universidad Nacional Auténoma de México.
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Rafael Ramos

Casas

Director de Cadena
de Suministro

e Ingenieria

Rafael Ramos ingreso a Coca-Cola FEMSA
en 1999, y fue nombrado a su cargo
actual en 2018. Cuenta con mas de 31
anos de experiencia en la industria de
bebidas y previamente ocupd diversos
cargos directivos, incluyendo Director de
Manufactura para el Sureste de México,
Director de Manufactura y Logistica,
Director de Cadena de Suministro para
México y Centroameérica y Director de

Cadena de Suministro en FEMSA Comercio.

Es licenciado en Ingenieria Bioquimica y
tiene una Mmaestria en Agronegocios por la
EGADE Business School del ITESM.

Ignacio
Echevarria

Mendiguren
Director de
Informacion

Ignacio Echevarria ingreso a Coca-Cola
FEMSA en 2018 y fue asignado a su car-
go actual en 2021. Con mas de 25 anos
de experiencia en la industria de TI, pre-
viamente ocupod cargos en esta area en
el Sistema Coca-Cola, donde coordind
diversos proyectos de estrategia Tl y
transformacion digital, desarrollando e
iImplementando soluciones en Espana
(Cobega), Africa (Equatorial Bottler Com-
pany)y Europa (Coca-Cola Europacific
Partners). También fungié como miem-
bro del comité de administracion de Gru-
po Telynet, una empresa de desarrollo de
soluciones omnicanal multiplataformay
multicategoria, con operaciones en Amé-
rica, Europa y Africa. Ignacio Echevarria
tiene licenciatura en Ingenieria Industrial,
con especializacion en Organizacion In-
dustrial y maestria por el Instituto de Em-
presa en Madrid.

Fabricio Ponce

Garcia
Director de
Operaciones
Meéxico

Fabricio Ponce ingresé a Coca-Cola FEMSA
en 1998y, en 2019, fue nombrado a su
cargo actual. Cuenta con mas de 23 anos
de experiencia en la industria de bebidas,
ya que previamente ocupo diversos cargos
de administracion senior, como Director de
Operaciones en Filipinas, Director General
en Centroamérica, Argentina y Colombia, y
Director de Planeacion para Latinoameérica.
Antes de ingresar a Coca-Cola FEMSA fue
Director General de Heineken en Brasil y
consultor senior en Bain & Company. Curso
la licenciatura en Ingenieria Agricola y

una maestria en Economia en el INCAE de
Costa Rica.

lan M. Craig

Garcia
Director de
Operaciones
Brasil

lan Craig se integrd a Coca-Cola FEMSA
en 2003 y ocupa su cargo actual desde
2016. Cuenta con mas de 27 anos de
experiencia en la industria de bebidas,

y anteriormente ocupd otros puestos
directivos, incluyendo Director de
Operaciones en Argentina, Director de
Finanzas y Planeacion Estratégica de la
Division Sudameérica, Director de Finanzas,
Planeacion y Asuntos Corporativos en la
region Mercosur, y Director Corporativo de
Finanzas y Tesoreria en Coca-Cola FEMSA.
Es licenciado en Ingenieria Industrial

por el ITESM y tiene una maestria en
Administracion por Booth School of
Business de la Universidad de Chicago,

y otra maestria en Derecho Comercial
Internacional por el ITESM.

Eduardo G.

Hernandez Peha
Director de
Operaciones
Division
Latinoameérica

Eduardo G. Hernandez Pena ingreso a
Coca-Cola FEMSA en 2015 y ocupa su
cargo actual desde 2018. Con mas de 32
anos de experiencia en la industria de
bebidas, ocupd previamente diversos
cargos directivos, incluyendo Director

de Planeacioén Estratégica y Director de
Nuevos Negocios en Coca-Cola FEMSA.
Antes de ingresar a Coca-Cola FEMSA,
fue Director General de Gloria Alimentos
y Director de la Division Cerveza en
Empresas Polar, en Venezuela. Obtuvo

la licenciatura en Administracion de
Empresas en la Universidad Metropolitana
de Caracas, Venezuela, y una maestria en
Administracion en la Kellogg School of
Management de Northwestern University.
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) VENEZUELA'
) MEXICO

74.3 millones

millones

poblacién atendida BRASIL2 @ poblacién
833 mil puntos de venta 90.7 millones atendida
22 plantas o . poblacion atendida
132 centros de distribucion 443 mil puntos de venta

10 plantas

43 centros de distribucion

CENTROAMERICA

Mmillones
puntos
de venta

(Guatemala, Nicaragua,
@@ Costa Ricay Panama)

NUESTRA

poblacion atendida

228 mil puntos de venta
7 plantas

55 centros de distribucion

COLOMBIA

51 millones
poblaciéon atendida

454 mil puntos de venta
7 plantas
22 centros de distribucion

49 plantas

Tenemos el privilegio de atender a
mas de 266 millones de personas
a través de 2 millones de puntos

URUGUAY

3.5 millones
poblacion atendida
26 mil puntos de venta

de venta en 9 mercados de 1 plantas
Latinoamérica con un amplio 5 centros de distribucion 60 centros de
_ ) Sl tiogiey
portafolio de marcas lideres. S strbucion
ARGENTINA

13.4 millones
poblacion atendida
63 mil puntos de venta

1) A partir del 31 de diciembre del 2017, Venezuela se reporta como inversion en acciones, es decir, como una operacion no consolidada. 2 p|a Nntas
2) Lascifras noincluyen CVI. En enero 2022, nuestra subsidiaria brasilefia adquirié CVI, un embotellador brasilefio de productos de la . . o
marca Coca-Cola con operaciones en el estado de Rio Grande do Sul en Brasil. CVI atiende a mas de 13 mil puntos de venta y mas de 3 centros de distribucion

2.8 millones de consumidores.




Resumen

CARBONATADAS
2,721 Volumen
15,956 Transacciones

AGUAY
GARRAFON

495 \/olumen

1,485 Transacciones

NO CARBONATADAS
242 \/olumen
2,050 Transacciones

1) Volumen expresado en millones de cajas unidad. Caja unidad es
una unidad de medida equivalente a 24 porciones de 8 onzas.

Nuestro marco estratégico

Argentina Uruguay
765.8 202.1

Brasil México
5,866.6 8,569.5
TRANSACCIONES
Mmillones
19,490.9

\ —
Colombia
2,046.2
Centroamérica Guatemala
Sur 1,035.2
1,005.3
Argentina Uruguay
155.4 43.4
Brasil México
903.3 1,790.0
VOLUMEN
TOTAL

millones de
cajas unidad’

\ 3,457.9
Colombia

2979 e
Centroamérica
Sur Guatemala
136.6 131.3

1) Caja unidad es una unidad de medida equivalente a 24 porciones de 8 onzas.
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MEZCLA DE PRODUCTO POR EMPAQUE

55%

45%

México

§ § X X X
o — o
Te) o) ® oY o)
N ~g ©
()

o X 0O 9 £ X %

S ¥ _ ©€Ff & 8 ©6 3

c 22 Ao o 3 &5
-8 MLy B8 e E Els
Retornable No retornable

MEZCLA DE PRODUCTO POR CATEGORIA

% del volumen total de bebidas Carbonatadas

72.8%
87.3%
78.7%
87.0%
80.5%
86.9%

México
Centroamérica
Colombia
Brasil

Argentina

Uruguay
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MEZCLA DE PRODUCTO POR TAMANO

71%

29%

Agua'

4.6%
3.8%
9.0%
5.4%
7.6%
11.2%

México

X X

50) o

N [

N3

(o]

N8
= X
c o
S N
o _
- ©
Q fa

K
Personal

Garrafon?

15.7%
0.2%
51%
0.9%
3.5%

1) Excluye agua embotellada en presentaciones iguales o mayores a 5.0 litros. Incluye agua saborizada.
2) Garraféon —agua embotellada en presentaciones iguales o mayores a 5.0 litros. Incluye agua saborizada.
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_RESUMEN

FINANCIERO

En un ano de logros operativos y estratégicos, Coca-Cola FEMSA

registro un solido desempeno y recuperacion del volumen de ventas

Nuestros corredores estratégicos Apéndices 18
2021 2021 2020 % Cambio
UsD!? MXN MXN

m'lggse " fa?a\sfig'giz) 3,457.9 3,457.9 3,284.4 5.3%
Ingresos totales 9,496 194,804 183,615 6.1%
Utilidad de operacion 1,336 27,402 25,243 8.6%
Utilidad neta de la participacion controladora 766 15,708 10,307 52.4%
Activos totales 13,238 271,567 263,066 3.2%
Deuda a largo plazo y documentos por pagar 4,062 83,329 82,461 1.1%
Participacion controladora 5,925 121,550 116,874 4.0%
Inversion en activo fijo 676 13,865 10,354 33.9%
Valor en libros por accion? 0.35 7.23 6.95 4.1%

con niveles previos a la pandemia. Pese a las disrupciones en |a

cadena de suministro y costos de materias primas mas elevados,

Reserva Federal de los Estados Unidos el 31 de diciembre de 2021, cuyo tipo de cambio fue de Ps. 20.51 por U.S.$ 1.00.

logramos otro ano de crecimiento en la utilidad de operacion.

Utilidad de Operacion

Miles de millones de pesos mexicanos

Ingresos Totales
Miles de millones de pesos mexicanos

Volumen de Ventas
millones de cajas unidad?

N
N B Y N
N
SENEA

I BN .
2018 2019 2020 2021

I EE .
2018 2019 2020 2021

I N .
2018 2019 2020 2021

Dividendos por Acciéon

Pesos mexicanos

O

Q

¢
3 B
MM
M)

s am
2018 2019 2020 2021

2. Con base en 16,806.7 millones de acciones ordinarias en circulacion al 31 de diciembre de 2021y 2020.

Millones de pesos mexicanos y dolares americanos al 31 de diciembre de 2021 (excepto la informacion de volumen de ventas y por accion).

Resultados bajo Normas Internacionales de Informacion Financiera.
1. Las cantidades en pesos mexicanos han sido convertidas a dolares americanos utilizando el tipo de cambio publicado por el Consejo de la

1. Caja unidad es una unidad de medida que equivale
a 24 porciones de 8 onzas de bebida terminada.
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ASPECTOS SOBRESALIENTES EN 1.3 millones I

de beneficiarios al priorizar actividades enfocadas
I E N I B I LI DAD 1 en nuestros pilares de sostenibilidad: Nuestro

Planeta, Nuestra Comunidad y Nuestra Gente.

En Coca-Cola FEMSA, abordamos los retos de

sostenibilidad de manera integral —esto incluye

a nuestra gente, las comunidades y transformar +2,000 aCtl\/ldadeS $T|4.6 M| ‘ ‘OﬂeS B
| : oi de voluntariado, impactando a mas Invertidos en proyectos del pilar Nuestro Planeta,
as operaciones— en temas como camDpIo de 300,000 personas. en temas como economia circular, gestién del

climatico, gestion del agua, economia circular, agua, accion por el clima.

seguridad y desarrollo de la comunidad.

4 S » 6

/ =)
~100,000 personas w\\ +2 millones 8 U 70,000 toneladas

beneficiadas en comunidades vecinas con los de litros donados a poblaciones vulnerables, de residuos recolectados de manera integral y
fondos que operamos en colaboracion con profesionales de la salud y trabajadores en la transversal, con algunas de las iniciativas mas
Fundacion FEMSA. primera linea durante la pandemia de covid-19. Importantes de los paises donde operamos.
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7 8

. . ‘Nf“
1.47 litros 31% de PET 98% de los 46% de nuestras
e b oarcida reciclado, residuos post- olantas
e e e botellas industriales embotelladoras

de plastico. reciclados o desechados cuentan con certificacion —| [

10,

adecuadamente. ZeroWaste., ™= @ |pesss

85% del 1? compania Reduccion US$ 705 millones
conNnsumo de mex|cana del 28% Primera emision de un bono verde

en el Sistema Coca-Cola.

C~1 en tener la aprobacion de Science L
e‘eCtr|C|dad g S . de nuestras emisiones QEI
. Based Targets Initiative (SBTI) por absolutas en las operaciones
en todas nuestras operaciones nuestras metas de reduccién de (alcances 1y 2) entre 2015 y 2021
provienen de fuentes limpias. emisiones GEI. Y Y ‘

Y. O 16, 17 O
Primer bono ¢ >8P Global Sustainability INncluidos por Reconocidos

Yearbook 2022 nos ubico

° (o] ~o ~N
vinculado a la entre el 4 ano OOr 3" ano
og oo 1 como uno de los mejores lugares

SOStenlbllldad 15% COnseCUtIVO LGBTQ+ para trabajajr de ac%erdo con

- : Sy a—T ,. | Indice de Igualdad : i :
en México, por Ps. 9,400 millones (US$ de las compafias lideres \ zn (ej'n o 4o Bloomber Human Rights Campaign Foundation y
470 millones), con la meta de alcanzar en la agenda de = SRS S I=leeinnioelic: HRC Equidad MX: Programa Global de
una razon de uso de 1.36 litros de agua sostenibilidad.

Equidad Laboral.

por litro de bebida producida para 2024
y 1.26 para 2026.
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CADENA D

o Ingredientes e Distribucion primaria
Trabajamos con nuestros Desde nuestras plantas de
proveedores para embotellado, enviamos las
obtener las mejores bebidas a nuestros 260 centros
materias primas. de distribucion.

Nuestros corredores estratégicos Apéndices 21

e Preventa 0 Puntos de venta e Reciclaje
Soportados por nuestras Llegamos a mas de 2.0 millones Alentamos y ayudamos a los
Plataformas Digitales KOF, de puntos de venta con iniciativas consumidores a disponer
atendemos a nuestros clientes de comerciales enfocadas, y adecuadamente y reciclar
los canales tradicional y moderno, utilizamos analisis de mercado todos los empaques de
ofreciéndoles un portafolio para maximizar la propuesta de nuestras bebidas.
ganador de marcas lideres. valor para cada cliente.

9 Manufactura O Centros de distribucion G Distribucion secundaria e Consumo
Apoyados en nuestra Plataforma En bodegas automatizadas, Una vez colocada la orden de Atendemos a mas de 266
Digital 2.0, producimos bebidas Integramos la preventa con preventa, nuestra Plataforma millones de personas,
de gran calidad en nuestras los procesos de distribucion Digital de Distribucion define la ofreciéndoles un portafolio
plantas, haciendo un uso secundaria. ruta de entrega optima. con opciones para cada estilo

eficiente del agua y la energia.

de vida.
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Estrategia

Mas que una evolucidn, estamos inspirando una re-evolucion del
negocio. Por eso trabajamos coordinadamente, con eficiencia 'y
agilidad, a través de seis corredores estratégicos:

Construir una plataforma omnicanal

Ofrecer un portafolio ganador para cada ocasion, centrado en
el consumidor

Fomentar una cultura agil, digital y centrada en las personas
Colocar la sostenibilidad en el corazén de nuestra organizacion
Digitalizar la operacion

Buscar activamente adquisiciones que generen valor

El crecimiento estratégico y liderazgo en la industria es guiado
por nuestro proposito de refrescar al mundo a toda hora en
cualquier lugar — encontrando siempre la manera mas eficiente
y sostenible de poner la eleccion preferida en manos de nuestros
consumidores.

Nuestros corredores estratégicos
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Sostenibilidad

Matriz de materialidad

Al haber logrado las metas clave de sostenibili-
dad en 2020, llevamos a cabo un estudio integral
de materialidad para garantizar que nuestras
prioridades de sostenibilidad estén alineadas con
las expectativas de nuestros grupos de interésy
conocer cuales seran las necesidades del negocio
en los proximos anos.

Por medio de este analisis, desarrollamos y actua-
lizamos las prioridades para:

Comprender la posicion de la companiia como
parte de la cadena de valor.

Posicionar la cadena de valor de la compahia
en el contexto de las expectativas de la socie-
dad.

Comprender el papel que tenemos, Nnosotros y
nuestra sociedad, con respecto al cuidado am-
biental y el respeto por los limites del planeta.

Como resultado de este estudio, identificamos 45
temas materiales y 17 prioridades que definiran las
lineas de accidon estratégicas en nuestra cadena
de valor para garantizar la sostenibilidad del nego-
cio, de nuestros socios comerciales y de las comu-
nidades donde operamos. Utilizando los resulta-
dos de este estudio, actualizamos nuestra matriz
de materialidad, identificando 17 prioridades en
los tres ejes de |a estrategia de sostenibilidad.

Nuestro marco estratégico

Nuestros corredores estratégicos
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Nuestra matriz de materialidad identifico

prioridades en los tres pilares de nuestra
estrategia de sostenibilidad.
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Nuestro Planeta
Economia circular de empaques
Reduccion emisiones GE|
Movilidad sostenible
Adaptacion al cambio climatico
Cestion de energia:
renovables y eficiencia
10 Acceso a agua, saneamiento
e higiene
1 Seguridad hidrica local
17 Eficiencia hidrica
26 Economia circular de
residuos industriales
43 Responsabilidad ambiental en
produccion de lacteos

ooaou pN-=

Nuestra Comunidad
13 Derechos humanosy laborales
15 Inclusidon y diversidad
16 Seguridad, salud y bienestar
20 Cultura, ética y valores
21 Relaciones laborales
23 Estandares para contratistas
32 Atraccion de talento
33 Compensacion y prestaciones
44 Capacitacion y desarrollo

Nuestra Gente

2 Atributos nutricionales
del portafolio de productos

7 Diversificacion del portafolio
de productos

8 Relacion con gobierno

12 Participacion de consumidores
en economia circular

14 Apoyo a pequehnos negocios
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18 Publicidad y practicas
comerciales

19 Empoderamiento de la mujer

22 Relacion con comunidad local

25 Seguridad de informacidony
ciberseguridad

28 Organismos genéticamente
modificados (OGM) /
trazabilidad ingredientes

29 Digitalizacion de clientes

31 Promociéon de habitos
saludables

34 Participacion de clientes
en economia circular

36 Apoyo cadenas de valor locales

37 Seguridad vial

38 Informacion y productos de
calidad

39 Satisfaccion del cliente

40 Calidad de servicio al cliente

41 Relacion proveedores,
gestion de términos y
condiciones

42 Mecanismos para reportar
preocupaciones de clientes

45 Oportunidades para jovenes

Gobierno Corporativo
3 Integridady cumplimiento
global
24 Mejores practicas de gobernanza
27 Alianzas para la sostenibilidad
30 Gestion de riesgo integral
35 Codigo de ética



De acuerdo con nuestro marco de sosteni-
bilidad, mantuvimos los tres pilares: Nuestra
Gente, Nuestro Planeta y Nuestra Comunidad,
los cuales nos han guiado desde que creamos
la estrategia, mientras reforzamos con un en-
foque diferente a la sostenibilidad, centrando-
nos en 10 prioridades estratégicas a lo largo
de la cadena de valor.

Este enfoque diferenciado
en |la sostenibilidad se
centra en 10 corredores

ratégicos a través de
la cadena de valor de |a
compania.

Alineados con las expectativas de |la sociedad,
la relacion con nuestros grupos de interésy el
respeto por los limites ambientales, este nue-
vo enfoque en la sostenibilidad busca crear
simultaneamente valor econdmico y social en
nuestra la cadena de valor, en colaboracion
con todos los grupos de interés.

Nuestro marco estratégico

Economia
circular

Accioén por el
clima

Gestion del agua

Portafolio de
productos

Relacion con
gobierno

Mercadotecnia y
publicidad

Apoyo a
pequenos
negocios

Condiciones de
trabajo
fundamentales

Mejores
elementos de
cultura

Gobernanza

Nuestro Planeta

Nuestros corredores estratégicos

Operaciones KOF |Clientes Consumidores /
Comunidades

Economia circular de empaques

Proveedores

Participacion de
clientes en
economia circular

Economia circular
de residuos
industriales

Consumidores /
Comunidades

Reduccion emisiones GEI

Movilidad sostenible

Adaptacion al cambio climatico

Gestion de energia: renovables y eficiencia

Acceso a agua,
saneamiento e
higiene

Seguridad hidrica
local

Eficiencia hidrica

Atributos

OGM's / nutricionales del Informacioén
trazabilidad de ) y calidad de
. . portafolio de
ingredientes productos

productos

Diversificacion del
portafolio de
productos

Relacidén con
gobierno

Publicidad y practicas comerciales

Desarrollo de
capacidades

Derechos humanos y laborales

Seguridad, salud y
bienestar

Inclusion y
diversidad

Integridad y cumplimiento global

Nuestra Comunidad Nuestra Gente Gobierno Corporativo
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Marco de Sostenibilidad

Nuestro marco de sostenibilidad esta basado en tres
importantes pilares: Nuestra Gente, Nuestra Comuni-
dad y Nuestro Planeta. Este marco estratégico nos da
las pautas para lograr nuestra mision de transformar
positivamente las comunidades donde operamos, apo-
yados por nuestra ética, valores y colaboracion.

Nuestra Gente
Nuestra Gente y el trabajo en equipo son los activos
Mas valiosos de la compania. Promovemos su desarro-
llo integral y calidad de vida por medio de nuestro mo-
delo de bienestar integral, a través del cual influimos
positivamente en su entorno laboral, permitiéndonos
trabajar hacia metas compartidas para alcanzar los re-
sultados de negocio esperados, fortalecer y mejorar
nuestra posicion de liderazgo, viviendo cada dia nues-
tras creencias y comportamientos clave.

Nuestra Comunidad
Nuestras comunidades son los principales habilitadores
del éxito del negocio. Fortalecemos relaciones positivas
con las comunidades con las que interactuamos con-
tinuamente, promoviendo nuestra capacidad de servir
al mercado y manteniendo nuestra licencia social para
operar. Sobre todo, estos esfuerzos nos permiten crear
una organizacion mas fuerte, mas flexible, con la agili-
dad para adaptarnos a entornos en constante cambio, a
la vez que generamos crecimiento sostenible.

Nuestro Planeta
Nos aseguramos de comprender plenamente el pa-
pel que tenemos con respecto al cuidado del medio
ambiente y los limites de nuestro planeta al integrar la
conciencia ambiental en nuestras decisiones y opera-
ciones diarias. De esta manera, abordamos de manera
estratégica, eficiente y responsable los retos ambien-
tales a lo largo de nuestra cadena de valor, desde |la ac-
cion por el clima hasta la gestion del agua y la econo-
mia circular.



Resumen Nuestro marco estratégico Nuestros corredores estratégicos Apéndices

Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas

Tenemos el compromiso de contribuir al logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones
Unidas. Aunque muchas de nuestras acciones contribuyen a los 17 ODS, estamos convencidos de que pode-
Mos tener un Mmayor impacto en los siguientes 14 objetivos, a través de nuestro marco estratégico e iniciativas.

Trabajamos en conjunto con Fundacion
FEMSA en iniciativas y programas socia-
les en nuestras comunidades, enfocados
en la ninez tempranay estilos de vida
saludables.

De acuerdo con nuestro marco de ges-
tion integral, priorizamos la seguridad y
el bienestar de nuestros colaboradores,
clientes, consumidores y comunidades
durante la pandemia de covid-19. Al dar
prioridad a su salud y seguridad, refor-
zamos el compromiso de la compania
de aportar valor econémico, a la vez que
generamos bienestar social y ambiental.
Ademas, ofrecemos un portafolio total de
bebidas y llevamos a cabo estrategias de
mercadotecnia responsables para nues-
tros productos.

Alineados con nuestro compromiso de
mejorar la diversidad de género en todos
los niveles de la organizaciéon, nuestras
operaciones estan desarrollando y des-
plegando iniciativas para aumentar la
representacion de las mujeres en las ope-
raciones. También llevamos a cabo pro-
yectos para impulsar el empoderamiento
de las mujeres en el comercio tradicional.

Tenemos el compromiso de asegurar el
uso eficiente de este recurso natural en
nuestras operaciones de embotelladoy a
devolverle al medio ambiente mas agua
de la que empleamos para producir las
bebidas, ademas de proteger este recur-
so no solo para beneficio de la compania,
sino también para el disfrute de nuestras
comunidades y del planeta ahoray en el
futuro. En alianza con Fundaciéon FEMSA,
también desarrollamos programas de
acceso al agua, saneamiento e higiene
(WASH).

Nos esforzamos por lograr la eficiencia
energética en nuestra cadena de valor.
Integramos fuentes de energia y tecno-
logias limpias y renovables para reducir
nuestras emisiones GEI, contribuyendo
asi a la mitigacion del cambio climatico.
El consumo energético de nuestras ope-
raciones se enfoca en una estrategia inte-
gral que abarca nuestra cadena de valor.

Nuestro objetivo es lograr un crecimiento
econdmico sostenible mediante la utiliza-
cion eficiente de los recursos, promover
un entorno laboral que ofrezca un desa-
rrollo profesional integral, crear puestos
de trabajo en mercados emergentesy
aplicar principios de abastecimiento sos-
tenible. También desarrollamos iniciati-
vas en nuestras comunidades, enfocadas
en la capacitacion para generar resilien-
cia y reactivar las economias locales.

Trabajamos continuamente para me-
jorar nuestro desempeno ambiental y
fomentar la innovacion de la industria,
principalmente en la gestion del agua, la
economia circular y la eficiencia energé-
tica, a la vez que reducimos nuestra hue-
lla de carbono en toda |la cadena de valor.
Complementamos estos programas con
capacitacion digital y de innovacion para
desarrollar a los proveedores locales.

Llevamos a cabo proyectos destinados a
mejorar la calidad de vida y el bienestar
de las comunidades, ayudandolas con
capacitacion digital y empoderamiento
econdmico, ademas de buscar proporcio-
narles agua segura, mejor saneamientoy
educacion en materia de higiene.

Buscamos proporcionar herramientas
gue permitan el crecimiento y el desarro-
llo sostenibles de las comunidades donde
tenemos presencia social y operativa. Asi-
mismo, buscamos proteger y promover

la prosperidad de todas las personas de
estas comunidades y por seguir constru-
yendo entornos socialmente responsa-
bles en nuestra cadena de valor.

Comunicamos nuestros resultados de
sostenibilidad anualmente por medio del
Informe Integrado. Confiamos en que,
con el apoyo y la corresponsabilidad de
todos los actores de |la cadena de valor,
cumpliremos nuestro objetivo para 2030
de recolectar 100% de las botellas de PET
que ponemos en el mercado median-

te un enfoque concertado, basado en el
mercado, en la economia circular.

Reconocemos que el cambio climatico
es una amenaza real e inminente para la
forma en que estamos acostumbrados

a vivir, y estamos convencidos de que es
necesario un esfuerzo basado en la cien-
cia, y con multiples partes interesadas,
para abordar este tema urgente que nos
concierne a todos. Alineados con el obje-
tivo del Acuerdo de Paris de limitar el ca-
lentamiento global por debajo de los 2° C
con respecto a niveles preindustriales,
nuestra Estrategia de Accion por el Clima
esta disenada para impulsar una reduc-
cion absoluta de nuestra huella de carbo-
Nno en toda la cadena de valor, desde los
proveedores hasta nuestras operaciones,
clientes y consumidores.
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Actualmente devolvemos al medio am-
biente mas de 100% del agua que uti-
lizamos en la produccion de nuestras
bebidas en Argentina, Brasil, Costa Rica,
Guatemala, Panama3, Colombia y México,
a través de proyectos de conservacion
como Agua para el Futuro, y de protec-
cion de la biodiversidad.

Nuestro gobierno corporativo y la mane-
ra como hacemos negocios cumplen ple-
namente con la normativa aplicable en
todos los paises donde tenemos presen-
cia, con nuestro Cédigo de Etica como
guia. Con nuestros proveedores, aplica-
mMos ademas principios guia enfocados
en categorias de insumos estratégicos,
incluyendo areas como derechos huma-
Nos, proteccion del medio ambiente y
derechos laborales.

Reconocemos que los retos complejos

y en constante cambio requieren solu-
ciones innovadoras que soélo pueden lo-
grarse y ponerse en practica en conjunto.
Conscientes de esta realidad, nos asocia-
Mos con otras empresas, gobiernos, ONG
e instituciones para maximizar nuestro
impacto.



Financiamiento sostenible

Nuestro enfoque del financiamiento sostenible nos permi-
te maximizar nuestro impacto positivo alineando publica-
mente nuestra estrategia financiera con la consecucion de
los objetivos ambientales y contribuir con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas.

Informe de los avances del bono verde

Alineados con este enfoque y nuestra estrategia de soste-
nibilidad, colocamos el primer bono verde en septiembre
de 2020, por un valor de US$ 705 millones, en su momen-
to el mayor bono para una empresa latinoamericanay el
primero en el Sistema Coca-Cola. Posteriormente, en junio
de 2021, publicamos nuestro primer ®Informe del Bono
Verde, en el que actualizamos la asighacion de los recur-
sos netos del bono para financiar o refinanciar proyectos
verdes elegibles en tres categorias principales: accion por

Asignacion del bono verde

Nuestro marco estratégico

el clima, gestion del agua y economia circular, de acuerdo
con el ®Marco de Referencia del Bono Verde. Tal como
mencionamos en este informe, entre 2018 y 2020 asigna-
mos US$ 235.48 de los recursos de la colocacion de nues-
tro primer bono verde a proyectos verdes elegibles, lo que
representd 33.4% de los recursos netos.

Al 31 de diciembre de 2021, habiamos asignado US$ 350.12
millones de los recursos netos del bono verde a proyectos
verdes elegibles —incluyendo otros US$ 114.64 millones
durante 2021— aungue dejamos sin asignar US$ 354.88
millones de recursos netos. Esta inversion total represen-
ta 49.7% de los recursos netos e incluye inversiones en las
tres categorias principales de accion por el clima, gestion
del agua y economia circular.

Al 31 de diciembre de 2021, Coca-Cola FEMSA habia asignado US$ 350.12 millones de los recursos netos
del bono verde a proyectos de accidon por el clima, gestion del agua y economia circular.

Asignacion
en el ano
US$ millones

L Millones

Bono verde colocados en
septiembre de 2020

asignados entre
2018 y 2021

114.64

78.27
83.27
73.95

2018 2019 2020 2021

Asignados por categoria
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Accion por
el clima

5.2%

US$ 18.23
millones

Cestion
del agua

Economia
circular

90.9% 3.9%

US$ 318.29
millones

UsS$ 13.6
millones
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Desempefno con respecto
a nuestra meta

Los recursos netos del
bono verde ayudan a alcan-
zar las metas de la com-
pania, incluyendo nuestro
compromiso de aumentar
el contenido reciclado en
nuestros empaques de
PET, mejorar la eficiencia
en el uso de agua y reducir
las emisiones de CO,. Entre
2018 y 2021, avanzamos con
respecto a estas metas, tal
como se indica en los si-
guientes graficos:

Apéndices

% de contenido de
resina reciclada

21%
20%
23%
29%
31%

16%

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Eficiencia de uso de agua
Litros de agua por litros
de bebida producida
(menos es mejor)

1.72
1.65
1.58
1.52
1.49
1.47

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Energia limpia
en manufactura

70.7%
80%
85%

51.6%

29%
38%

2016 2017 2018 2019 2020 2021
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Utilizar al menos 50%
de resina reciclada
(rPET) en las botellas
de PET para 2030.

Alcanzar una razon
en el uso de agua de
1.36 litros por litro de
bebida producida
para 2024.

Como parte de
nuestro compromiso
con Science

Based Targets
INnitiative, estamos
comprometidos a
lograr un 100% de
energia renovable
para 2030.


https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2021/06/Green-Bond-Report.pdf
https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2021/06/Green-Bond-Report.pdf
https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2020/08/4.-KOF-GB-Framework.pdf
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Bonos vinculados a la sostenibilidad Caracteristicas de los bonos vinculados a la sostenibilidad

Para impulsar aln mas nuestra estrategia de sostenibilidad, en El 21 de septiembre de 2021, Coca-Cola FEMSA colocé los primeros bonos
septiembre de 2021 colocamos los primeros bonos vinculados a vinculados a la sostenibilidad en el mercado mexicano.

la sostenibilidad (SLB) en el mercado mexicano, por un monto Emisor . Coca-Cola FEMSA SAB de CV

total de Ps. 9,400 millones, de acuerdo con el #®Marco del Bono
Vinculado a la Sostenibilidad. Conscientes de que el agua no es
sélo un recurso invaluable para la compania y la industria, sino
también un elemento indispensable para tener resiliencia fren- Fecha de emision - 21 de septiembre de 2021
te el cambio climatico, enfocamos esta primera emision en el

Formato - Bonos Senior de tasa fijay bonos de tasa variable
vinculados a la sostenibilidad

Moneda - Pesos mexicanos
uso eficiente del agua, alineados con nuestro compromiso con la
®gestion del agua. A diferencia de los recursos generados por el Monto total de la + Ps.9,400 millones
bono verde, los bonos vinculados a |la sostenibilidad contemplan emision
el compromiso de alcanzar una razén en el uso de agua de 1.36 Calificaciones - HR AAA (HR Ratings de México) / Aaa.mx (Moody's de
litros para 2024 y 1.26 litros para 2026. Hoy, nuestra razon de 1.47 México)
litros es un punto de referencia en eficiencia hidrica en el Sistema Metas de desempefio . Como parte de estos bonos, tenemos el compromiso
Coca-Cola. de sostenibilidad de alcanzar una razén en el uso de agua de 1.36

litros para 2024 y 1.26 litros para 2026, lo cual serd
verificado por un tercero independiente; en el caso
de que estas metas no se cumplan, la tasa de interés
se incrementard en 25 pb,a 7.61% y de TIIE + 0.30%,
respectivamente

Datos reportados
y prondstico
Razon de uso de agua (l)

Rendimiento y vigencia - Ps. 6,965 millones a tasa fija de 7.36% (MBONO + 34
de los bonos pb), con vencimiento a 7 afos
Ps. 2,435 millones a tasa variable de TIIE + 5 pb, con
vencimiento a 5 anos

1.58
1.52
1.49
1.47
1.36
1.26

A reserva de colocar instrumentos de financiamiento aplicables, seguiremos informan-
do anualmente sobre |la asignacion de los recursos y el impacto asociado en el ano o
I I anos siguientes a la colocacion de cualquier instrumento de financiamiento futuro, en
B R B el marco de nuestros actuales bonos verdes y bonos vinculados a la sostenibilidad.

2018 2019 2020 2021 2024 2026
Sept. Sept.
2024 2026


https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2021/09/KOF_SLB-Framework.pdf
https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2021/09/KOF_SLB-Framework.pdf
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Impulsados por nuestro OFRECER U N
enfogue obsesivo en
nuestros consumidores y
clientes, hemos desarrollado PO RTAFO LI O
un portafolio multicategoria
ganador, con atractivas GANADO R
opciones para el gusto
y estilo de vida de cada
consumidor, ademas C B N Q/A\ ) Q B N
de promover habitos o o

saludables —priorizar la B ‘ CQ N S U M | >© Q
seguridad y el bienestar

de nuestros empleados,

Cl ientes consum idores y UN PORTAFOLIO GANADOR CENTRADO EN EL CONSUMIDOR
' Nuestra estrategia busca construir un portafolio multicategoria
comunidades durante |la ganador para cada ocasion, centrado en el consumidor, apalancando
la asequibilidad para impulsar el crecimiento sostenible de bebidas;
of Nndemia de covid-19. captar nuevas ocasiones y preferencias de consumo a través de la

iInnovacion del portafolio; y consolidar el liderazgo del mercado en las
categorias emergentes de bebidas, ademas de explorar oportunidades
multicategoria en nuestros mercados.

Nuestros clientes y consumidores estan en el centro de todo lo que
hacemos. Al entender plenamente sus gustos y habitos de compra en
constante evolucion, adaptamos proactivamente las estrategias del
portafolio y las iniciativas digitales para satisfacer estas preferencias,
desarrollar modelos de distribucidon complementarios para mejorar
los niveles de servicio, acelerar nuestra ventaja en ser los primeros en
los canales de ventas digitales para atender sus patrones de compra
en linea; y satisfacer sus crecientes necesidades con una ejecucion de
mercado ejemplar.
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GHISTORIAS DE EXITO

— MEXICO: DESARROLLAMOS MODELOS DE

M EXI CO DISTRIBUCION INDIRECTA
COMPLEMENTARIOS
Estamos desarrollando y personalizando modelos
complementarios de distribucion indirecta para
aumentar los niveles de servicio a nuestros clien-
tes de tienditas. Esto se refleja en un crecimiento
de dos digitos en los canales indirectos emergen-
tes, como mayoristas y distribuidores. Gracias a
una clara estrategia de segmentacion y gestion
de categorias, el canal mayorista tuvo un creci-
miento de dos digitos en el volumen, en relacion
con el ano previo. También avanzamos en el pro-
ceso de transformacion de nuestros distribuido-
res, cubriendo casi 30% del volumen total de este
canal durante 2021.

MEXICO: CAPITALIZAMOS LA CONVENIENTE ENTREGA A DOMICILIO

A medida que cambian las ocasiones y preferencias de consumo en casa,
continuamos ampliando las rutas de entrega a domicilio, asi como nuestras
estrategias respecto al portafolio e iniciativas digitales, con el propdsito de
atender las necesidades en evolucion de casi 600,000 hogares en México.
Durante el ano, no sélo agregamos mas de 400 nuevas rutas —con lo cual ya
tenemos mas de 1,200— sino también iniciamos la transformacion digital de
las mismas para la solucidon omnicanal Coca-Cola en tu Hogar, vinculandonos
directamente con nuestros consumidores a través de las plataformas para
tomar pedidos en nuestro portal y por chatbot. Gracias a este incremento de
rutas, habilitadores digitales e iniciativas del portafolio, nuestras rutas de en-
trega a domicilio mejoraron rapidamente su productividad, ticket promedio
y ventas. Durante el ano, aumentamos el ticket promedio a través del incre-
mento en la mezcla de productos, sin incluir garrafon, a casi 50%.
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HISTORIAS DE EXITO

BRASIL

ACELERAMOS LA VENTAJA DE ESTAR ENTRE LOS
PRIMEROS EN EL CANAL DE VENTAS DIGITALES

A medida que los consumidores reconfiguraban sus pa-
trones y preferencias de compra en linea, aceleramos
nuestro crecimiento y la ventaja de estar entre los pri-
meros en el canal de ventas digitales. Desde jugadores
puramente electronicos hasta agregadores y minoristas
electronicos. En Brasil, hemos ampliado nuestra expe-
riencia de consumo digital para alcanzar un indice de
Incidencia de 17% en los agregadores de alimentos —un
referente para el sistema Coca-Cola a nivel mundial—y
una participacion superior a 70% entre los minoristas
electronicos del pais. En consecuencia, nuestro volumen
de ventas a través del cada vez mas importante canal de
ventas digitales crecid casi 50% ano con ano.

GUATEMALA

EXCELENCIA PREMIADA

Al enfocarnos en nuestros fundamentos —entregar
excelencia operativa, desarrollar un portafolio ganador
centrado en el consumidor, impulsar la asequibilidad
para atender mejor las demandas de los consumido-
res y facilitar la transformacion de las rutas de distri-
bucion— Guatemala ha aumentado su puntaje en el
Indice de ejecucion de The Coca-Cola Company, am-
pliando nuestra participacion en ventas y generando
una tasa de crecimiento compuesto anual en volumen
de mas de 11% en los ultimos cuatro anos. En conse-
cuencia, Guatemala representa ahora nuestro cuarto
mercado mas grande en términos de ingresos.

Nuestros corredores estratégicos
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HISTORIAS DE EXITO

MEXICO

AMPLIAMOS LA ESTRATEGIA DE
ASEQUIBILIDAD

En México, la estrategia de asequibilidad se
centra no solo en nuestro creciente portafo-
lio de presentaciones familiares retornables,
sino también en impulsar nuestro portafolio
de presentaciones asequibles no retornables
por medio de nuestros precios magicos. En
el canal tradicional, reforzamos los precios
magicos con el lanzamiento de la nueva pre-
sentacion asequible de 1.35 litros de PET no
retornable de Coca-Cola original y las prin-

Apalancamos la asequibilidad para impulsar el crecimiento cipales marcas de bebidas carbonatadas de
sostenible de bebidas sabor, ademas del lanzamiento de la nueva
La asequibilidad siguid siendo un importante motor en nuestro presentacion asequible de 2.75 litros de PET
crecimiento sostenible de bebidas, por lo que aprovechamos nues- no retornable de Coca-Cola original. Gracias
tra inigualable ejecucion y capacidad para ofrecer asequibilidad a a esta estrategia, ganamos participacion de
los consumidores e impulsar la recuperacion de nuestros mercados mercado en el segmento de las bebidas car-
a lo largo del ano. Para ello, seguimos invirtiendo en aumentar esta bonatadas de cola tamano familiar, y com-
capacidad esencial, con mas de US$ 500 millones invertidos en li- plementamos nuestra asequibilidad con
neas de produccion y en botellas y cajas retornables durante los presentaciones retornables en las tiendas de

ultimos dos anos. conveniencia.
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MEXICO (Y. )Y COLOMBIA

AUMENTAMOS LA COBERTURA DE LA BOTELLA UNIVERSAL

El lanzamiento de nuestra botella universal o botella Unica —que nos permite uti-

lizar la misma botella retornable para Coca-Cola, bebidas carbonatadas de sabor
Yy jugos— esta registrando mejores resultados de lo esperado. Ahora abarcamos
75% de nuestros territorios en México, aumentamos la capacidad de produccidon
de la botella universal, a la vez que ampliamos la capacidad de etiguetado mas
de 40% durante 2021. Para escalar el impacto de la botella universal, continua-
mos desplegando la presentacion de PET retornable de 2.5 litros fuera del canal
comercial tradicional, ademas de iniciar el despliegue de la botella universal de
vidrio retornable de 500 ml en algunas ciudades. De hecho, enfocarnos en au-
mentar la cobertura de la botella universal nos dio mayor participacion de mer-
cado. En particular, la botella universal de PET retornable de 2.5 litros contribuyd
a aumentar la participacion en ventas en las ciudades donde se realizd su lanza-
miento. Esta presentacion también esta teniendo éxito en Colombia, donde se

aumento el volumen y la participacion en ventas en las ciudades donde se lanzo.

Al emplear botellas retornables en otras bebidas, ademas de Coca-Cola, esta tec-
nologia de embotellado transformacional nos permite lanzar presentaciones de

PET retornables y asequibles para nuestras marcas de bebidas carbonatadasy no

carbonatadas de sabor, y asi competir con mayor éxito en el mercado.

Nuestros corredores estratégicos Apéndices

BRASIL

APALANCAMOS LA POPULARIDAD DE LOS
MULTIPACKS

Este ano, continuamos aprovechando la popularidad y la
penetracion en los hogares de nuestros coOmodos y ase-
quibles multipacks de Coca-Cola y de las principales mar-
cas de bebidas carbonatadas de sabor en presentaciones
personales y familiares no retornables. Al aprovechar el
poder de la marca Coca-Cola para presentar a los consu-
midores nuestras marcas de bebidas carbonatadas de
sabor, la estrategia multipack nos permitié aumentar el
volumen de ventas de Fanta Guarana mas de 9% contra
el ano anterior, asi como nuestra participacion en ventas
en |la categoria de bebidas carbonatadas.

ARGENTINA

MEJORAMOS LA PENETRACION EN EL HOGAR

En el marco de nuestra estrategia de asequibilidad,
seguimos recuperando mercado y ampliando nues-
tra base de consumidores ante el dinamico entor-
no competitivo y econdmico de Argentina. Gracias
a nuestra estrategia de segmentacion de mercado,
pudimos ofrecer el producto correcto al precio co-
rrecto en diversos segmentos socioecondmicos de
nuestro territorio, lo que nos permitid mejorar la pe-

netracion en los hogares y mantener la rentabilidad.

Seguimos aumentando el volumen de ventas con
respecto al ano de referencia, 2019.
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HISTORIAS DE EXITO

Captamos nuevas ocasiones de consumo a

través de la innovacion del portafolio

A través de la innovacion continua del portafo-

lio, seguimos centrandonos en mejorar nues-

tra posicion competitiva y en captar el maximo -

valor de nuestras marcas de bebidas, alinean- M EXI Co
do estrechamente el portafolio con los gustos

y las preferencias de los consumidores. Entre

otras iniciativas, continuamos impulsando el

crecimiento del portafolio de bebidas bajas en

azucar o sin azucar para satisfacer y estimular EXITOSO LANZAMIENTO DE LA NUEVA IMPORTANTE CRECIMIENTO DEL AGUA

la demanda de nuestros productos, a la vez que FORMULA DE COCA-COLA SIN AZUCAR MINERAL CARBONATADA PREMIUM

adaptamos el portafolio al comportamiento en Este ano, lanzamos con éxito la nueva férmula e TOPO CHICO

evolucion de los consumidores. identidad visual de Coca-Cola Sin Azucar con exce- El mejor ejemplo del poder de la innovacion
lente recibimiento por parte de nuestros consumi- y la expansion del portafolio ha sido el exitoso
dores. En particular, nuestro enfoque en aumentar lanzamiento y la popularidad de nuestra mar-
el contacto con el consumidor y las transacciones ca de agua mineral carbonatada Topo Chico.
nos permitid alcanzar un crecimiento de doble digi- Con un crecimiento en volumen de ventas de
to en el volumen de ventas con respecto al ano an- mas de 60%, esta agua mineral de origen na-
terior, sobre todo en la presentacion personal. tural complementa nuestro portafolio, ofre-

ciendo a los consumidores una magnifica
oferta premium. Tras su lanzamiento en 2020,
ampliamos la cobertura de Topo Chico en los
canales comerciales moderno y tradicional del
pais, logrando un crecimiento constante de
participacion de mercado en la categoria de
agua carbonatada. Ademas, gracias a nuestra
estrategia dual de agua mineral Topo Chicoy
Ciel mineralizada, logramos una participacion
de liderazgo de mercado en la categoria de
agua mineral en el canal moderno. También
seguimos innovando en el segmento de agua
carbonatada de sabor, con nuevos sabores de
Topo Chico y Ciel mineralizada.
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HISTORIAS DE EXITO

BRASIL

INNOVADORAS PRESENTACIONES DE
MULTIPACKS IMPULSAN LA RECUPERACION
DE LA PRESENTACION PERSONAL

Este ano, las presentaciones multipack perso-
nales, incluidos nuestros comodos envases de
24 botellas de 200 ml y de seis latas de 350 ml,
contribuyeron a una recuperacion de mas de
13 puntos porcentuales en la mezcla de bebi-
das carbonatadas en presentacion personal. De
hecho, el volumen de ventas de estos popula-
res multipacks mixtos, con nuestras principales
marcas de Coca-Cola y Fanta, crecieron mas de
30% en el ano.

AUMENTAMOS COBERTURA, VOLUMEN DE
VENTAS Y PARTICIPACION DE COCA-COLA
SEM ACUCAR

Continuamos aumentando la cobertura de
Coca-Cola Sem Acucar en todos nuestros terri-
torios, logrando un importante crecimiento en
la participacion en ventas, lo cual incrementd
dos digitos el volumen con relacion al ano ante-
rior. Y al aprovechar la popularidad de Coca-Co-
la (Sin AzUcar), no solo crecid el volumen de
ventas mas de 14% y 10% con respecto a 2020 y
2019, respectivamente, sino también contribuyo
a registrar un récord en participacion de mer-
cado en la categoria de bebidas carbonatadas.

Nuestros corredores estratégicos
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ARGENTINA

Y URUGUAY

LOGRAMOS CRECIMIENTO EN LA CATEGORIA
SIN AZUCAR

Apalancando el éxito de la nueva formula de
Coca-Cola Sin Azucar, ampliamos exitosamente

la categoria de bebidas sin azdcar en nuestros
territorios de Argentina y Uruguay. Gracias a la
popularidad de esta alternativa refrescante sin
azucar, asi como a nuestra ejecucion superior en el
mercado, logramos un crecimiento de doble digito
en el consumo per capita de nuestra categoria de
bebidas carbonatadas sin azucar en Argentina,
ademas de ampliar nuestro liderazgo en el
mercado en esta categoria de bebidas en Uruguay,
impulsados por el incremento de mas de 32% en el
volumen de ventas de Coca-Cola Sin Azucar.
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Capitalizamos las categorias
emergentes y nuevas
oportunidades multicategoria
Seguimos captando participa-
cion de mercado en las catego-
rias emergentes de bebidas no
carbonatadas —isotonicas, nutri-
tivas, energéticas, tés y bebidas

Nuestro marco estratégico
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HISTORIAS DE EXITO

MEXICO (¥

CRECIMIENTO DE DOBLE DIGITO EN LACTEOS Y
ALTERNATIVAS DE LACTEOS

En el marco de nuestro joint venture con

The Coca-Cola Company, satisfacemos la creciente
demanda de los consumidores de nuestro portafolio
de leche entera ultrapasteurizada, leches especiales
y leche saborizada de la marca Santa Clara. Gracias a
nuestra inigualable ejecucidon, aumentamos la parti-
cipacion de mercado y el volumen de ventas mas de
20% en el canal tradicional. También logramos captar
el gusto de los consumidores por las bebidas alterna-
tivas a los lacteos a través de |la marca AdeS, lo cual
aumento significativamente el volumen de ventas en
la categoria de bebidas basadas en proteina vegetal.

COLOMBIA

LANZAMIENTO DE BRISA, LA REFRESCANTE BEBIDA

CARBONATADA DE SABOR

MEXICO a Y BRASIL @

ACELERAMOS EL CRECIMIENTO EN BEBIDAS
ENERGETICAS

En México, gracias a nuestra ejecucion en el punto de ven-
ta, logramos un crecimiento de doble digito en el volumen
de ventas en la categoria de bebidas energéticas, lo que nos
Impulsa a ser lideres en el segmento de marcas energéticas
premium. Constantemente innovamos con el lanzamiento
de nuevos productos como Monster Pacific Punch, Lo Carb y
Hamilton. Ademas, seguimos aprovechando el exitoso lanza-
miento de Predator, una marca mas asequible de |la familia
Monster. Predator complementa nuestro portafolio de bebi-
das energéticas en los canales moderno y tradicional, ade-
mMas de permitirnos ganar participacion de mercado en este
atractivo y creciente segmento de bebidas. Al apalancar los
canales tradicional y de mayoreo, hemos registrado un sor-
prendente crecimiento en ventas superior a 50%. En Brasil,
lanzamos nuevos sabores de las bebidas energéticas Mons-
ter y Reign, como Monster Pacific Punch y Dragon Tea Pes-
sego, con lo cual ampliamos significativamente la participa-
cion de mercado, y aumentamos mas de 80% el volumen de
ventas en este segmento. Monster no sélo logrdé una partici-
pacion en ventas récord, sino también el liderazgo en ventas
en el segmento de bebidas energéticas de rapido crecimien-
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deportivas— a la vez que hemos En Colombia, llevamos |la innovacion del portafolio a un to en Brasil.
identificado, definido y explorado nuevo nivel con el lanzamiento de la refrescante agua car-
oportunidades multicategoria en bonatada Brisa en los deliciosos sabores colombianos de
nuestros mercados. mMmanzanay lima-limon. Para finales de ano, duplicamos el
volumen de ventas y conseguimos una mayor participa-
cion de mercado en el competitivo segmento de las aguas

carbonatadas de sabor en el pais.
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HISTORIAS DE EXITO

BRASIL

CONSTRUIMOS UN PORTAFOLIO DE CERVEZAS
CENTRADO EN EL CONSUMIDOR

Este ano, junto con Heineken, The Coca-Cola
Company y el resto del Sistema Coca-Cola en Brasil,
redisenamos exitosamente nuestro acuerdo de
distribucion de cerveza en el pais. A lo largo del ano,
concluimos la transicion de las marcas Heineken

y Amstel a la red de distribucion de Heineken, y
evaluamos y lanzamos proactivamente nuevas
marcas que complementaran nuestro portafolio de
cervezas. Apalancando nuestra continua relacion
con Heineken, incorporamos y lanzamos dos marcas
de su portafolio: Eisenbahn, y Tiger, de pura malta.

Y para continuar capitalizando las oportunidades

de mercado junto con el Sistema Coca-Cola en
Brasil, adquirimos la marca brasilena de cerveza
artesanal Therezopolis, junto con Coca-Cola Andina,
Yy anunciamos un nuevo acuerdo para distribuir el
portafolio del lider cervecero espanol Estrella Galicia.

BRASIL Y COSTA RICA

CRECIMIENTO EN IRRESISTIBLES TES Y BEBIDAS DEPORTIVAS

Continuamos capitalizando nuestro portafolio reformulado para atender |la creciente deman-
da de tés refrescantes de nuestros consumidores brasilenos. La combinacion estratégica de la
nueva formula de llenado en frio junto con el lanzamiento de tés de |la marca Ledao nos permi-
tieron aumentar el volumen de ventas casi 20% en el ano, ademas de registrar una participa-
cion en ventas récord y casi 50% en volumen en la rentable categoria de bebidas deportivas.
En Costa Rica, lanzamos con éxito una fusion de Hi-C y Fuze Tea en el segmento del té conven-
cional, ampliando nuestra participacion en ventas.

MEXICO @ Y BRASIL @

OPORTUNIDADES EMERGENTES PARA BEBIDAS ALCOHOLICAS DE SABOR LISTAS

PARA BEBER

Consistentes con nuestra trayectoria para complementar nuestro portafolio con opciones para
todas las ocasiones de consumo, estamos identificando y definiendo un portafolio mas am-
plio multicategoria, ademas de nuestras tradicionales bebidas sin alcohol, listas para beber. La
experiencia con Topo Chico Hard Seltzer demuestra el entusiasmo de los consumidores cuan-
do ven que marcas de bebidas conocidas que ya disfrutan ingresan al espacio de las bebidas
alcohdlicas de sabor listas para beber. Con la combinacion de una marca conocida y querida

y una fuerte distribucion y posicion en el mercado, confiamos en que los consumidores disfru-
taran de nuestro portafolio emergente de bebidas alcohdlicas de sabor listas para beber, in-
cluyendo Topo Chico Hard Seltzer. También continuamos desplegando programas piloto para
probar la distribucion de categorias complementarias, como marcas lideres de licores y otras
bebidas alcohdlicas, asi como productos de consumo lideres en determinados mercados.

Nuestros corredores estratégicos Apéndices
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MERCADOTECNIA RESPONSABLE
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Apéndices

En Coca-Cola FEMSA, nuestros consumidores son el centro de todo lo que hacemos. Por ello, la transparencia, la informacion confiable, una
cultura analitica y un alto sentido de responsabilidad son los principios que guian nuestras practicas de mercadotecnia.

¢
o Decisiones informadas

sobre nutricion

Para que nuestros consumidores puedan tomar
decisiones saludables e informadas sobre

cada uno de nuestros productos, presentamos
en las etiquetas informacion nutrimental

visible y clara, que incluye el contenido de
nutrientes, grasas, azdcar y sodio en cada uno.
Esta estrategia de etiguetado les ofrece a los
consumidores informacion completa que
cumple con la normativa vigente en los paises
donde operamos. El objetivo es garantizar que
nuestros consumidores reciban informacion de
alta calidad; por ello, siempre estamos dispuestos
a participar en cualquier cambio hormativo.

Como empresa enfocada en el cliente, nos man-
tenemos en constante comunicacion con nues-
tros clientes, ofreciéndoles un canal abierto en
el que puedan expresar sus preocupacionesy
guejas. Una de las formas de medir su satisfac-
cion es reduciendo el numero de reclamaciones
mediante la continua optimizacion de los proce-
s0s, los sistemas de seguridad alimentaria y de
garantia de calidad.

9 Mercadotecnia responsable

Como parte del compromiso con el bienestar

de nuestros consumidores y clientes, nuestra
publicidad se adhiere a la Politica de Mercadotecnia
Responsable de The Coca-Cola Companyy a los
Global School Beverage Guidelines. Por ejemplo,
como parte del Sistema Coca-Cola, aplicamos la
Politica de Mercadotecnia Responsable de

The Coca-Cola Company y no ofrecemos productos
en canales donde predomine un publico menor

de 13 anos. Con ésta y otras medidas, reafirmamos
nuestro compromiso de cuidar los habitos
saludables de nuestros consumidores.

Nos complace informar que, durante el ano, ob-
tuvimos los mejores resultados de control de
calidad de los ultimos ocho anos en los princi-
pales indicadores de desempeno. En particular,
logramos reducir 35% las reclamaciones y las no
conformidades menores de los productos, 63%.
También redujimos 25% los incidentes internos,
superando nuestro objetivo de 15%. Ademas, lo-
gramos reducir los costos por falta de calidad

€ calidad insuperable

Nuestros procesos de produccion

cumplen con los mas altos estandares de
calidad y los ingredientes se apegan tanto a las
normas de cada pais donde operamos como

a los estandares internacionales de agencias
reguladoras, tales como CODEX, FDA, JEFCA y
EFSA. Nuestras plantas embotelladoras cuentan
con tecnologia de punta en la industria global
de bebidas —todas certificadas con la norma
FSSC 22000—, lo cual les garantiza a nuestros
consumidores que nuestros productos son de la
mejor calidad.

7%, un resultado significativo si tenemos en
cuenta que invertimos mas de un millon de doé-
lares al ano para evitar este tipo de incidencias.
En general, en lo que respecta a nuestros indica-
dores clave de desempeno de control de calidad,
obtuvimos los mejores resultados de los Ultimos
ocho anos.



Resumen

Durante el ano, aceleramos
considerablemente

la evolucion de nuestra
plataforma omnicanal

multicategoria B2B.
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PLATAFORMA
OMNICANAL

Para lograr |la re-evolucion
digital del negocio, estamos
construyendo una plataforma
omnicanal y multicategoria,
gue interactuara a la perfeccion

con otras plataformas

Interconectadas de nuestros
canales negocio a negocio
(B2B), directo al consumidor
(D2C), indirectos y digitales.



esumen

PLATAFORMA
OMNICANAL
TRADICIONAL
B2B

Nuestro objetivo es
construir una pla-
taforma omnicanal
B2B rentable y cen-
trada en el cliente a
través de la oferta de productos multicategoria,
con una experiencia del cliente diferenciada.

Durante el ano, aceleramos considerablemen-
te la evolucidon de nuestra plataforma omnica-
nal multicategoria B2B. A través de esta plata-
forma, conectamos cada punto de contacto en
tiempo real en nuestra gran base de clientes
tradicionales —fortaleciendo nuestro exitoso
modelo de preventa y centros de contacto con
puntos de contacto que amplian el servicio al
cliente, incluyendo mensajes directos, portales
web, aplicaciones maviles e intercambio de da-
tos electronicos— de manera que puedan inte-
ractuar con nosotros a toda hora, en todo lugar
y de la manera que deseen.

Nuestro marco estratégico
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Horas mas tarde, Juan
se da cuenta de que
olvidd ordenar un pro-
ducto especifico, pero
ahora ya es tarde. Ma-
rio lo visitara nueva-
mente en unos dias.

Juan usa el chatbot de
KOF para hacer una
orden adicional, in-

) cluyendo el producto

Nuestros corredores estratégicos

Mario llama a Juan
para confirmar este
nuevo pedido.
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6

Enseguida, confirma
gue sus érdenes mas
recientes seran en-
tregadas durante la
tarde, usando la fun-
cionalidad de rastreo
de orden.

DIA SIGUIENTE
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8

El camidén de repar-

to llega y Juan recibe
ambas ordenes. Utili-
za el sistema de pago
electronico integrado
al app movil de KOF

para crear un codigo

QR.

Juan valida que su

pago ha sido exitoso y
verifica su balance to-
tal. Juan es un cliente

olvidado.

L 8=
Juan ha sido nuestro O
cliente desde hace ©
anos. Hoy, como cada
lunes, Juan recibe la
visita de Mario, su pre-
vendedor habitual.

Mientras Juan esta
ocupado atendiendo
SuU negocio, le pide a
Mario que tome su
orden semanal.

especifico que habia

O

Mario recibe
iInstantaneamente
una notificacion en
su handheld: “Juan
realizé un pedido
adicional.”

o =

Durante la noche, el <|;:'
enfriador de Juan dejo

de funcionar.

DIiA SIGUIENTE

Usando su celular,
Juan accede a la app
mMovil de KOF y crea
una orden de servicio
para gque reviseny re-
paren su enfriador.

Juan recibe una lla-
mada del Centro de
Contacto: “Un técnico
te visitara en las proxi-
mas horas.”

satisfecho.

o o
LR |

Mientras el camion de h
reparto se acerca al
negocio de Juan, él re-
cibe una notificacion:
“Tu orden esta proxi-
ma a ser entregada.
Seras el proximo clien-
te que atenderemos
en nuestra ruta.”

DiA SIGUIENTE



Nuestra plataforma pone al cliente al
frente y en el centro, por lo que esta-
Mos construyendo nuestra plataforma
omnicanal en torno suyo, con el pro-
posito de ofrecerle una amplia gama
de opciones con funciones mas utiles,
a través de diversos puntos de con-
tacto. Por ejemplo, para aprovechar

la experiencia personal de nuestros
clientes con el personal de preven-

ta, ademas de una aplicacion movil
—qgue estamos desplegando a nivel
compania— la version mas reciente
de |la aplicacién les proporciona a los
clientes una seleccidon mas amplia de
funciones, incluyendo el rastreo digital
de pedidos, promociones, y un progra-
ma de lealtad, aun en desarrollo.

Durante el ano,
alcanzamos

un punto de
Inflexion, ya que las

compras digitales
registraron mas de
6% de los pedidos

totales, o casi

US$ 360 millones.

Nuestro marco estratégico

Nuestra extensa base de clientes del
canal tradicional se ha adaptado ra-
pidamente a las opciones digitales ya
disponibles en la plataforma omnica-
nal B2B. Actualmente atendemos a
mas de 500,000 clientes registrados
en Argentina, Brasil, Centroameérica,
Colombia y México, incluyendo a casi
300,000 compradores activos men-
suales en nuestra plataforma B2B, la
cual permite rastrear los pedidos con
una mejor experiencia del cliente y
menor costo de servicio. De hecho, la
preferencia de los clientes por nuestra
robusta plataforma omnicanal clara-
mente se refleja en su creciente acep-
tacion y mayor numero de pedidos,
ademas de mejorar el desempeno de
nuevas categorias a través de nuestro
portafolio de productos.

En total, procesamos mas de 5.5 mi-
llones de pedidos en canales digitales
generando cerca de US$ 360 millones
en ventas; esto representa cerca de
6% de los pedidos totales de la com-
pania, y un incremento de triple digi-
to en pedidos e ingresos comparado
con el ano pasado.
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Procesamos mas de
5.5 millones de
pedidos en canales
digitales en 2021.

<z

Estamos atendiendo a
mas de 500,000 clientes
registrados, incluidos casi

300,000 compradores

activos mensuales, en
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Los canales digitales
representan
aproximadamente 6%

de nuestro total de
ordenes.

nuestra plataforma B2B.
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BRASIL: CASI 270,000 CLIENTES ACTIVOS UTILIZAN NUESTRA PLATAFORMA OMNICANAL B2B

Nuestra operacidon en Brasil registro aproximada-
mente 270,000 usuarios activos —incluyendo mas
de 130,000 compradores mensuales— en nuestra
plataforma comercial multicategoria B2B. Respon-
diendo a la demanda de nuestros clientes de con-
tar con una solucion integral, nuestra plataforma le
permite a nuestra amplia base de clientes del canal
tradicional no sdélo realizar el pedido de sus marcas
y categorias preferidas cuando, donde y como lo
deseen, sino también aprovechar una serie de fun-
ciones en constante evolucion, desde el seguimien-

-revendedor Chatbot

Pequenos y medianos
clientes

Todos los clientes

to digital de los pedidos hasta las promociones de
productos y un programa de lealtad.

En Brasil, nuestros clientes del canal tradicional ge-
neraron mas de US$ 280 millones a través de nues-
tra plataformma omnicanal B2B. En particular, las
compras digitales representaron mas de 30% de los
pedidos totales de nuestros clientes brasilenos, o
aproximadamente 9% de los ingresos totales a fina-
les de 2021.

App Website

Pequehos y medianos Grandes y medianos
clientes clientes
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DIRECTO AL CONSUMIDOR

Tenemos el objetivo de desarrollar un modelo de negocio D2C rentable y escala-
ble para comercializar nuestros productos directamente a los hogares de nues-
tros consumidores, colocandonos como un referente en el mercado. En linea con
este objetivo, nuestra mision es convertirnos en la plataforma multicategoria D2C
preferida de los hogares, gracias a huestras operaciones y servicio unico.

j “ ‘ Vision

Desarrollar un modelo de negocio D2C, rentable y Web
escalable, para comercializar los productos y servi-
cios multicategoria de la compania directamente a
los hogares de nuestros consumidores, colocando-

Nnos como un referente en el mercado. @E

(o

Consumidor

o e 7

Mision
Convertirnos en la plataforma multicategoria D2C . .
. . Dispositivo
preferida de los hogares, gracias a nuestras opera- SEA

ciones y servicio de alta calidad.

CONTIGEL & - Atencidn personalizada
Soporte directo al consumidor
Mejorar la experiencia

Penetracion @

InMediatez
Practicidad

Experiencia de compra
Planes de lealtad
Diferentes medios de pago
Multifuncionalidad ¢ ERP

Ventas y
Rutas de
Entrega

A 4

Apéndices

Aprovechando la expansion histdrica que registraron en el ano
nuestras rutas de entrega a domicilio D2C —de casi 800 rutas a
mas de 1,200, que atienden a cerca de 600,000 hogares en Méxi-
co—, recientemente iniciamos el despliegue de nuestra platafor-
ma omnicanal D2C para estas rutas, incluyendo la plataforma de
toma de pedidos del hogar y el sitio web de Coca-Cola en tu Ho-
gar, para tomar pedidos soportados por nuestro sistema digital
(ERP). Para finales de 2021, integramos y probamos la platafor-
ma omnicanal D2C para atender las rutas de entrega a domicilio
en ciudades clave de México.

Como componente fundamental de nuestra plataforma omni-
canal multicategoria, en 2022 buscaremos ampliar y consolidar
la plataforma omnicanal D2C integrada en México. Asimismo,
continuaremos desarrollando nuevas funcionalidades para au-
mentar nuestra penetracion en el hogar mientras seguimos
evolucionando con un enfoque en el consumidor.

EXPANSION HISTORICA DE ENTREGA A DOMICILIO D2C
Este ano, logramos la expansion historica de nuestras ru-
tas de entrega a domicilio D2C: de casi 800 rutas a mas de
1,200, gue atienden a mas de 600,000 hogares en México.
También iniciamos la implementacion de nuestra platafor-
ma omnicanal D2C, que incluye la plataforma para tomar
pedidosy el sitio web de Coca-Cola en tu Hogar, soportado
por nuestro sistema digital para la colocacion de pedidos
(ERP). A'lo largo del ano, generamos un crecimiento de dos
digitos en los ingresos en el canal de entrega a domicilio.
Asimismo, en las rutas en las que desplegamos la plata-
forma omnicanal D2C, aumentamos el ticket promedio de
nuestro portafolio, incrementando la mezcla de productos,
gue No son agua de garrafon.
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CENTRO DIGITAL Y DE ANALITICA:
IMPULSO PARA UNA RE-EVOLUCION

AGILY DIGITA

Nuestro centro
digital y de anali-
tica ha permitido
re-evolucionar
nuestra forma
de trabajar en toda la compahia. Para te-
ner éxito tanto en el mercado como en el
sector, impulsamos una metodologia, men-
talidad y cultura agiles que aceleraran el
despliegue de nuestras plataformas y solu-
ciones comerciales omnicanal de manera
integral, mediante un proceso que conecta
la planeacion estratégica con la entrega
rapida de la mejor propuesta de valor para
nuestros clientes, consumidores y para el
negocio, a través de células agiles. Estas
células incluyen desde la optimizacion de la
distribucion y la planeacion, hasta las plata-
formas omnicanal B2B, D2C e indirectas.

A través de nuestro centro digital y de ana-
litica, estamos re-evolucionando la capa-
cidad de gestion de datos y analitica para
generar conocimientos, herramientas y so-
luciones valiosas para cualquier area de la
compania a través de células agiles integra-
das por cientificos de datos, ingenieros de
datos y lideres de iniciativas. Nuestra agresi-

va cartera de soluciones analiticas esta inte-
grada por un equipo agil de ingenieros de
datos, cientificos y traductores de negocios,
quienes disenan e instalan el proceso de
pedido sugerido para nuestra plataforma
B2B, con base en un algoritmo que permite
predecir el nUmero de productos que ne-
cesitan nuestros clientes y evitar asi que se
agoten las existencias. De esta manera, me-
joramos la experiencia del cliente del canal
tradicional al abordar dos puntos clave: au-
mentar las ventas y reducir el riesgo de falta
de existencias de sus productos preferidos.

Nuestra célula de optimizacion de precios
Yy promociones esta abordando uno de los
puntos mas importantes para los clientes
—Ila promocidon de productos—, ademas de
permitirnos mejorar el retorno de la inver-
sidn en promocion en nuestras operacio-
nes en Argentina, Centroameérica, Colom-
bia y Uruguay. Con ésta y otras soluciones,
escuchamos la voz de nuestros clientes y
trabajamos estrechamente con ellos para
rapidamente desarrollar e implantar sus
funciones favoritas y mejorar su experiencia
general.

Apéndices

CAPACIDADES DE MERCADOTECNIA EN CONSTANTE
EVOLUCION: HABILITANDO UNA EXPERIENCIA DEL
CLIENTE INTEGRAL Y OMNICANAL

Estamos re-evolucionando y apalancando nuestras capaci-
dades de mercadotecnia —desde |la gestion del crecimiento
de los ingresos (RGM) hasta la gestion dinamica de inicia-
tivas (DIM) y la mercadotecnia digital— para desarrollar no
sOlo un portafolio ganador multicategoria, sino también una
experiencia omnicanal integral para nuestros clientes y con-
sumidores.

Para capitalizar nuestras capacidades de analitica avanzada,
el proceso DIM alinea la estrategia comercial y de mercado-
tecnia de las operaciones diarias para seleccionar, priorizary
programar iniciativas basicas que ejecuta la fuerza de ven-
tas para clientes especificos de los canales comerciales tra-
dicional y moderno. Durante 2021, implementamos mas de
un Millén de iniciativas dirigidas a través de nuestro proceso
DIM todos los meses en todas nuestras operaciones, mejo-
rando nuestros puntajes de ejecucion en el punto de ven-

ta y la participacion del cliente. También hemos mejorado
nuestra capacidad de RGM con nuestra avanzada platafor-
mMa de analitica comercial, lo que les permite a nuestras ope-
raciones en Brasil, Colombia y México crear un mayor valor
para el cliente al maximizar nuestra optimizacion de precios,
portafolios y promociones. También estamos centralizando
nuestra capacidad y herramientas de optimizacion de pre-
cios y promociones dentro de nuestras operaciones.
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FACILITADORES DE LA CADENA

DE SUMINISTRO Y
RE-EVO

Nuestra estrategia omnicanal mul-
ticategoria aprovecha los habilita-
dores de la cadena de suministro
de vanguardia para mejorar la expe-
riencia de nuestros clientes al inte-
ractuar con nosotros, mientras re-evolucionamos nuestras ca-
pacidades para alcanzar el éxito en el mercado y en el sector.

Distribucion digital

A través de nuestra torre de control comercial en evolucion,
supervisamos y gestionamos la operacion comercial y de dis-
tribucion, permitiendo el despliegue de |la seleccion de rutas
dindmica y en tiempo real. El despliegue de ruteo dinamico en
nuestra flota de distribucion secundaria en Brasil, México, Co-
lombia, Guatemala, Panam3, Costa Rica, Argentina y Uruguay
nos da la capacidad de aceptar pedidos 24/7. Gracias a este
habilitador, tenemos la flexibilidad de planear las rutas de ma-
nera diaria, semanal y mensual, optimizando asi los recursos
de entrega disponibles y las distancias recorridas para servir a
nuestros clientes.

Asimismo, con la continua evolucion de nuestra plataforma de
Distribucion Digital 2.0, concluimos el despliegue de rutas en
tiempo real para 100% de nuestras rutas de distribucion secun-
daria en Brasil, que atienden a 35,000 clientes al dia. Con este
despliegue de la seleccidon de rutas en tiempo real, adaptamos
nuestro proceso de entrega —desde las visitas de los repre-
sentantes de preventa hasta las aplicaciones digitales— a los
eventos diarios no planeados, integrando y analizando cons-
tantemente el transito, las carreteras, el clima y otras condicio-
nes para definir la secuencia y la ruta de entrega mas eficien-

DE LA
JUCION COMERCIA

tes, cumpliendo asi nuestra promesa de ventas y mejorando el
servicio y el compromiso con el cliente.

Alineados con nuestra estrategia omnicanal multicategoria,
continuamos desplegando la plataforma de rastreo de pedi-
dos para que los clientes puedan realizar el seguimiento de los
pedidos que realizaron en cualquier canal comercial, desde el
momento del envio hasta la entrega. Esta funcion ya esta dis-
ponible en Argentina, Brasil y México, y tenemos previsto desa-
rrollarla en el resto de nuestras operaciones, ademas de acele-
rar nuestro camino hacia la distribucion digital.

Optimizacion y digitalizacion de almacenes

Durante el ano, optimizamos nuestros almacenes para gestio-
nar el creciente portafolio de productos multicategoria y conti-
nuar con el despliegue sistematico de soluciones avanzadas de
seleccion, que incluyen tanto la seleccidon real como la éptima.

A partir de voz e imagenes digitales, estas soluciones de se-
leccidn avanzadas mejoran el nivel de servicio en nuestros al-
macenes mediante el ensamblaje asertivo de tarimas mixtas,
segun las necesidades especificas de cada cliente; maximizan-
do la carga y optimizando la seleccion de rutas, mientras in-
crementamos la productividad. A partir de la integraciéon de la
seleccion real en todas nuestras unidades operativas en Brasil
en 2020, desplegamos esta solucion en 42 unidades operativas
de 6 diferentes operaciones, a la vez que finalizamos la imple-
mentacion de 28 unidades operativas adicionales con recolec-
cion 6ptima, finalizando el plan de implementacion en todas
nuestras unidades operativas brasilenas.
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HABILITADOR FINANCIERO CLAVE: DISENO Y
DESPLIEGUE DEL SISTEMA DE PAGO DIGITAL EN
TODOS LOS CANALES

Como parte de nuestra re-evolucion digital, se esta traba-
jando una célula agil para disenar y desplegar una solu-
cion de pago digital segura, agil e integral para los clientes
y consumidores en todos los canales. Hasta ahora, hemos
desplegado la funcion de pago digital con tarjeta de cré-
dito en casi 600,000 hogares a lo largo de nuestras mas
de 1,200 rutas de entrega a domicilio D2C en México. Tam-
bién hemos habilitado a 1,200 clientes para realizar pagos
digitales con codigo QR, asi como a casi 6,600 clientes
que pagan digitalmente a través de nuestro portal web
B2B en Argentina.
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Resumen

Consistente con
nuestros corredores
estratégicos, colocamos
la sostenibilidad en

el corazon de nuestra
organizacion.
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COLOCAMOS LA
3L
EN EL CORAZON

DE NUESTRA
ORGANIZACION

DAL

Iniclando desde adentro,
poniendo el ejemplo,

e involucrando a todas

las areas de nuestra
organizacion, integramos la
sostenibilidad como un pilar
estratégico que guia nuestras
decisiones de negocio

para crear continuamente
valor econdmico, social y
ambiental para nuestros
grupos de interés.



Resumen

Al trabajar juntos, abordamos los desafios de sostenibili-
dad de una manera integral, incluyendo a nuestra gente
y las comunidades donde tenemos presencia, y trans-
formando las operaciones en aspectos como cambio cli-
matico, cuidado del agua, economia circular, seguridad y
desarrollo comunitario.

Hoy Coca-Cola FEMSA es el mayor embotellador del Sis-
tema Coca-Cola en términos de volumen de ventas. Sin
duda, esto se refleja en la importante presencia operati-
va, econdmica, social y ambiental que tenemos en nueve
paises de Latinoameérica.

Reconocemos la gran responsabilidad del rol que des-
empenamos dentro de este ecosistema. Por ello, vemos
la sostenibilidad como un sistema interrelacionado en
el que cada accidon impacta directamente al medio am-
biente y a nuestra sociedad.

Nuestro marco estratégico

Nuestros corredores estratégicos

Sabemos que solo podemos hacer frente a los retos in-
ternos y externos mediante alianzas nacionales e interna-
cionales sdlidas, equitativas y de cooperacion, tales como
ONU Mujeres, el Banco Interamericano de Desarrollo y el
Pacto Mundial, entre otros. De esta manera, nuestra ex-
tendida presencia nos permite mejorar las condiciones
socioecondmicas y ambientales para las generaciones
actualesy futuras.

Alineados con la estrategia de la empresa, nuestro equi-
po directivo ha definido recientemente seis corredores
estratégicos. Uno de ellos es colocar la sostenibilidad en
el corazdn de nuestra organizacion. A lo largo de este co-
rredor estratégico, nuestro enfoque renovado en la sos-
tenibilidad busca abordar los problemas que afectan a la
compahnia de manera integral, empezando desde aden-
tro, poniendo el ejemplo e involucrando a toda nuestra
cadena de valor.

Apéndices
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INITIATIVE (SBTi)

En junio de 2020, Coca-Cola FEMSA se
convirtio en la primera compania mexi-

canay la tercera en Latinoamérica en
obtener la aprobaciéon de Science
Based Targets Initiative (SBTi) por sus

Mmetas de reduccion de emisiones.

Reducir 20% las emisiones GEl

de alcance 3 de los bienes y D - SBT
servicios adquiridos, el transporte esempeno en I

Alcance2  Alcancel Alcance3 y distribucién para 2030, en . Reducir 50% las emisiones GEI absolutas
comparacion con el 2015. de nuestras operaciones (alcances 1y 2)
en comparacion con el ano base 2015.
2030

=

Alcanzar 100% de
energia renovable
en nuestras

En Coca-Cola FEMSA, reconocemos que el
cambio climatico es una amenaza real y esta-

. . operaciones.
Mos convencidos de que es necesario un es- ﬁ %Lm
. . . 21,‘ o0 [T .
fuerzo basado en la ciencia, y con multiples :::njﬂ@a o {0 Lograr 100% de electricidad renovable
partes interesadas, para abordar este tema ur- S| de nuestras operaciones.

2030

I 53% 100%
% - Reducir nuestras emisiones GEl en 20%

Reducir 50% las emisiones H en la cadena de valor para 2030 con una
GEl absolutas de nuestras == F

gente que Nos concierne a todos.

Consecuentemente, en 2020 nos convertimos
en la primera empresa mexicanay la tercera en
Latinoameérica en lograr la aprobacion oficial

o

para nuestras metas de reduccion, de acuer- operaciones (alcances 1y erer oo? linea base de 2015.
do con la iniciativa de Objetivos Basados en |a 2) en comparacién con el 2030
Ciencia (Science Based Targets initiative), ali- afio base 2015. . 14%
neados con el objetivo del Acuerdo de Paris de
limitar el calentamiento global muy por debajo
de los 2° C sobre los niveles preindustriales. De Operaciones directas
acuerdo con esto, nuestros nuevos compromi- Upstream ;ﬂj DA Alcance 1 Nuestros objetivos de emisiones absolu-
. . Alcance 3 500 Y - Boilers de plantas : .
sos para 2030 (en comparacion con una linea . Flota subcontratada —\ fgn |esses|nan Flot ) tas desvinculan el crecimiento del nego-
) * F1OTa propia . . .
de base de 2015), son: - Ingredientes: azucar, P p. cio de las emisiones GEI. De este modo,
HECS. CO - Gases refrigerantes : : .
, , CO2. Al 5 garantizamos que, independientemente
N\ - Empaques: PET, cance ~ ~
Slurninio, vidrio, . Consumo del tamafo que tenga la compafifa en
etiquetas, taparrosca, electricidad en 2030, nuestras operaciones, asi como las
hermetapa. plantas, CEDIS y de toda la cadena de valor, serdn menos
oficinas

Intensivas en carbono en comparacion
con el ano base 2015.

1.Nuestro desempeno refleja todas nuestras operaciones y
se calcula basado en la metodologia de SBT.



Emisiones CO,e en manufactura

Alcance 2:
41,853
tCO,e

127,901
tCOze

Alcance 1:
86,048
tCO,e

Emisiones CO.,e en la cadena de valor

Enfriadores

31.1% Ingredientes

29.9%

3,841,932
tCOze

Distribucion

13.6% Empaque
/ 22.2%
Manufactura
3.3%
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Alineados con nuestra Estrategia de Accion Climatica, hemos definido va-
rias iniciativas para cumplir con nuestros objetivos de reduccidon de emisio-
nes. Una de las mas importantes es gue hemos trabajado con nuestros pro-
veedores de productos primarios y empaques para reducir sus emisiones.
También seguiremos aligerando el peso de nuestros empaques y utilizando
un Mmayor porcentaje de resina reciclada (rPET); aumentaremos la eficiencia
energética de nuestras plantas y centros de distribucion; incorporaremos
fuentes de energia renovables a las operaciones; nos enfocaremos en la mo-
vilidad sostenible, sustituyendo nuestra flota secundaria y vehiculos utilita-
rios por vehiculos eléctricos; y mejoraremos la gestion de los gases refrige-
rantes en nuestros equipos de venta.

Eficiencia energética, energia limpia y reduccion de emisiones

Nos esforzamos por lograr la eficiencia energética en toda la cadena de va-
lor. Ademas, integramos fuentes de energia y tecnologias limpias para re-
ducir nuestras emisiones GEl, contribuyendo asi a la mitigacion del cambio
climatico. El consumo energético de nuestras operaciones se centra en una
estrategia integral, que abarca nuestra cadena de valor.

Energia limpia en manufactura

71%
80%
85%

52%

29%
38%

2016 2017 2018 2019 2020 2021
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Para finales de 2021, 85% de |la electricidad utilizada en nuestras plantas de
embotellado provenia de fuentes de energia limpias. También utilizamos
fuentes de energia limpia en las operaciones de Argentina, Brasil, Colombia,
Costa Rica, Guatemala, México y Panama.

Ademas, nos proponemos mejorar la eficiencia energética de las operacio-
nes de manufactura, reduciendo nuestras emisiones GEI. Para mejorar la
eficiencia energética de las plantas, hemos implementado multiples inicia-
tivas estratégicas:

Capacitacion en energia - Ofrecemos capacitacion anual a todos los ge-
rentes de cada division, asi como a todos los operadores de nuestros cen-
tros de trabajo.

Evaluacion de la energia — Realizamos evaluaciones anuales de energia
para apoyar las operaciones en Argentina, Brasil, Centroamérica, Colom-
bia y México.

Estandar de vapor — Nos enfocamos en utilizar el vapor generado en las
plantas para reducir su consumo, garantizar su uso seguro, recuperar el
vapor condensado e incrementar la vida de nuestros activos.

20 estrategias de eficiencia energética mas importantes - Implemen-
tamos estrategias clave de eficiencia energética para minimizar el consu-
Mo de energia en nuestras plantas.

Litros de bebida

De 2015 a 2021, incrementamos nuestra eficien- producida/M3J
cia energética 1.35 veces. También redujimos el
consumo de energia en 44 millones de mega- 9
joules al afo, para lo cual invertimos US$ 16.8 u
millones en eficiencia energética. -
¥
I

2015 2021
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MOVILI

A través de nuestra Es-

trategia de Movilidad

Sostenible, buscamos

reducir el impacto de la

flota en las emisiones de
CO, de nuestra cadena de suministro (incluyen-
do las flotas de distribuciéon primaria y secunda-
ria) y también posicionarnos como lideres de la
iIndustria en Latinoamérica en términos de efi-
ciencia vehicular, cuidado del medio ambiente y
seguridad.

Alineados con esta estrategia, nuestros proyectos
para 2030 son:

Integrar 45% de vehiculos eléctricos en nuestra
flota.

Aumentar 25% la eficiencia en el consumo de
combustible (MJ/km de distancia recorrida).

Durante 2021, seguimos ejecutando estrategias
para optimizar las rutas y maximizar la eficiencia
general de los vehiculos. Con el despliegue de la
Plataforma de Distribucion Digital 1.0 en Argen-
tina, Brasil, Colombia, Centroamérica, México y
Uruguay, instalamos sistemas de telemetria vehi-

cular en 80% de las flotas de distribucion prima-
ria y secundaria. Gracias a los datos de telemetria
de cada camion —aunados a la funcionalidad de
nuestros dispositivos moviles de entrega— tene-
Mos la capacidad de identificar y corregir desvia-
ciones en los patrones de ejecucion con relacion
al plan de ruta. Este equipo también nos permite
analizar los patrones de seleccidon de rutas, con

el fin de identificar una combinacion 6ptima de
variables para mejorar el proceso de planeacion.
Como resultado, optimizamos el uso de nuestra
flota y mejoramos los indicadores clave de seguri-
dad vial, ademas de reducir el consumo de com-
bustible y las emisiones de CO,. De hecho, hemos
desarrollado un indicador estandarizado de efi-
ciencia en el uso del combustible, que nos permi-
tird realizar comparaciones internas para mejorar
este indicador en el futuro.

Con el despliegue de la seleccion dinamica de
rutas en nuestra flota de distribucion secundaria
en Brasil, Colombia y México, tenemos la flexibili-
dad de planear las rutas de los vehiculos por dia,
semanay mes, optimizando asi los recursos dis-
ponibles de |a flota y las distancias recorridas para
servir a nuestros clientes.

AMPLIAMOS LA FLOTA DE VEHICULOS ELECTRICOS

Al ampliar mas de 30% la flota de vehiculos eléctricos durante el ano, ya contamos con 421 unida-
des. También ampliamos significativamente nuestra base de proveedores de vehiculos eléctricos
en Latinoamérica. Tenemos ocho proveedores globales lideres y trabajamos con ellos para desa-
rrollar unidades eléctricas que cumplan con las especificaciones de la industria embotelladora.

A través de nuestra comunidad de movilidad sostenible, trabajamos para alinear la estrategia de
vehiculos eléctricos en todas nuestras operaciones, y desarrollamos y desplegamos una herra-
mienta para analizar el costo total de propiedad y los escenarios. Y para alinear aun mas nuestras
operaciones, creamos un protocolo estandarizado para probar nuevas tecnologias de vehiculos
eléctricos —con un indicador de eficiencia de combustible estandar para medir el consumo por
pais— y de esta manera reforzar y mejorar nuestra migracion a los vehiculos eléctricos. Gracias

a éstas y otras iniciativas, confiamos en que, para 2030, lograremos que 45% de |a flota esté inte-
grada por vehiculos eléctricos.
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Adicionalmente, continuamos con el programa de sustitucion de flota
secundaria en México, Brasil y Colombia, donde tenemos el mayor niumero de
camiones de reparto. Este ano, invertimos en 100 nuevos vehiculos eléctricos
para alcanzar un total de 421. Asimismo, a través de nuestra comunidad de
movilidad sostenible, estamos alineando |la estrategia en los diferentes paises.
Desarrollamos un analisis de factibilidad econdmico-operativa, asi como un
analisis de las condiciones de mercado y de la disponibilidad de vehiculos
eléctricos en Latinoamérica.

En los Ultimos cinco anos, hemos sustituido nuestra flota con vehiculos nuevos
que cumplen con normas mas estrictas de reduccion de emisiones. Actual-
mente, 2,934 camiones de las flotas primaria y secundaria cuentan con las cer-
tificaciones Euro V y EPA. Gracias a este programa, redujimos nuestro consumo
de combustible, las emisiones y el costo de mantenimiento, y reforzamos nues-
tro compromiso con la ecoeficiencia ante las autoridades ambientales locales.

Nuestro programa de autorregulacion en el Valle de México nos compromete a
reducir al minimo las emisiones de la flota de reparto local con iniciativas clave,
gue incluyen un mantenimiento eficiente y un programa permanente de susti-
tucion de flota, cuidando asi nuestra licencia social para operar.

80%

de |la flota en Brasil utiliza
blocombustible etanol,
limpio y de bajas emisiones.
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El agua es un ingre-

diente esencial en |a

produccion de nues-

tras bebidas. Por ello,

Nos comprometemos
a garantizar el uso eficiente de este recurso natu-
ral en nuestras operaciones de embotelladoy a
devolverle al medio ambiente mas agua de la que
empleamos para producir las bebidas, con lo cual
protegemos este recurso no solo en beneficio de
nuestra empresa y del planeta, sino también para
el acceso y disfrute de las comunidades, ahoray
en el futuro.

COCA-COLA FEMSA COLOCA LOS
PRIMEROS BONOS VINCULADOS A LA
SOSTENIBILIDAD EN MEXICO

En septiembre de 2021, colocamos los prime-
ros bonos vinculados a la sostenibilidad en el
mercado mexicano por un total de Ps. 9,400
millones (US$ 470 millones). Conscientes de
que el agua no sélo es un recurso invaluable
para nuestra empresa e industria, sino tam-
bién un elemento indispensable de resilien-
cia ante el cambio climatico, enfocamos esta
primera emision en el uso sostenible y efi-
ciente del agua. En concreto, como parte de
estos bonos, nos comprometemos a alcan-
zar una razon en el uso del agua de 1.36 litros
para 2024 y de 1.26 litros para 2026.

Consistentes con este compromiso, hemos establecido una estra-

tegia integral del agua sustentada en tres pilares:

1. Hacer un uso eficiente del agua en nuestras plantas.

2. Facilitar el acceso al agua y saneamiento en las comunidades
donde operamos.

3. Impulsar el reabastecimiento y los fondos de agua.

Alineados con esta estrategia, nuestros objetivos e indicadores cla-
ve de rendimiento son los siguientes:
Alcanzar una razdén de uso de agua de 1.26 litros de agua por litro
de bebida producida para 2026 (total de Coca-Cola FEMSA).
Reabastecer mas de 100% del agua utilizada para producir bebi-
das en todas nuestras plantas de embotellado, enfocandonos en
aquellas que se encuentran en zonas de alto estrés hidrico.
Llevar a cabo un analisis anual de riesgos hidricos en cada plan-
ta, incluyendo la identificacion de los riesgos sociales asociados
con el agua.
Crear planes de mitigaciéon y adaptacion en cada operacion, co-
munidad o cuenca en la que identifiqguemos algun riesgo.

Eficiencia
Reducir, reusar y tratar el agua utilizada en la operacioén
(I/1 bebida). 5026

-

Seguridad del agua
Reabastecer a la cuenca toda el agua utilizada para producir
nuestras bebidas, enfocandonos en zonas de alto estrés hidrico.
2025
| 100%
+100%

Evaluacion del riesgo hidrico
Realizar una evaluacion anual de riesgo hidrico.
Anual
| 100%
100%
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Eficiencia hidrica

A finales de 2021, logramos un promedio de 1.47 litros
de agua por litro de bebida producida, y consumimos
28 millones de litros, lo cual representd un ahorro de
mas de 9,500 millones de litros desde 2015. Para lo-
grarlo, invertimos en el afilo US$ 4.5 millones.

De acuerdo con nuestro objetivo de alcanzar una ra-
zon de uso del agua de 1.26 litros para 2026, estamos
buscando la eficiencia en todas las operaciones. A
través de la mejora continua de nuestro programa
Las Mejores 20 Iniciativas para Ahorrar Agua, fomen-
tamos el consumo eficiente de agua en todas las
plantas. Registramos un avance significativo en todas
las operaciones, centrandonos en 20 medidas clave,
desde |la deteccidon y eliminacion de fugas hasta el
uso optimo del agua en las plantas, incluidos los sis-
temas de recuperacion de agua.

Agua municipal Agua de lluvia Agua de pozo

(1) (1) (I

Total
general 8,434,437,506.30 5,424,000.00 18,071,077,948.96
Agua Agua
descargada en descargadaen Total de agua
: descargada
coladeras rios 0
(1) (1)

;Ztr?;ral 2,761,699,828.84 3,051,539,229.71 5,813,239,058.55
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Eficiencia hidrica
Litros de agua por litros de bebida
producida (menos es mejor)

1.72
1.65
1.58
1.52
1.49
1.47

2016 2017 2018 2019 2020 2021

de mejora en la
eficiencia de la razdon
de uso de agua en los
ultimos 5 anos.

Aguaderio Consumo total de
(1) agua (l)

1,487,958,647.00 27,998,898,102.26

del agua de nuestras operaciones de manufactura
se procesa en plantas de tratamiento, garantizando la calidad

suficiente para permitir la vida acuatica.
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RIESGO HIDRICO Y ADAPTACION

Durante el aino, analizamos los riesgos hidricos y
establecimos planes de mitigacién en 100% de
nuestras operaciones.

Todas nuestras estrategias estan alineadas con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Na-
ciones Unidas. Mediante diversas alianzas, uni-
mos esfuerzos para fomentar la adaptabilidad y
la resiliencia en las comunidades a las que servi-
mMos, priorizando las mas vulnherables al cambio
climatico y a la escasez de agua. De este modo,
apoyamos a las comunidades con proyectos de
tratamiento y acceso al agua.

Nuestra aspiracion es devolver al medio ambien-
tey a las comunidades mas agua de la que uti-
lizamos para producir huestras bebidas donde
mMas importa. De acuerdo con este objetivo, ac-
tualmente devolvemos al medio ambiente mas
de 100% del agua que utilizamos en la produc-
cion de bebidas en Argentina, Brasil, Centroameé-
rica, Colombia y México, a través de la conserva-
cion y proteccion de la biodiversidad. También
reponemos 100% del agua que utilizamos en
Colombia, Costa Rica, Guatemala y Panama, por
medio de nuestros proyectos de conservacion del
Programa Agua para el Futuro.

PROMOVEMOS EL ACCESO DE LAS COMUNIDADES A AGUA SEGURA

El objetivo del Programa de Acceso al Agua para 2030 es garantizar gue 1 millon de
personas de todas nuestras comunidades en México tengan agua segura y sostenible
a través de la accion colectiva y la inclusion. Por otra parte, Ven por Agua es un vehi-
culo movil con el cual brindamos acceso a agua segura a las comunidades gue mas lo
necesitan o a aquellas declaradas como zonas de desastre en Colombia y México. Adi-
cionalmente lanzamos un piloto en Chiapas en el que distribuimos tambos para reco-
lectar agua, lo cual impactd a 5,000 familias en pequehas comunidades rurales.

Asimismo, en colaboracion con Fundacion FEMSA, llevamos a cabo proyectos orien-
tados a mejorar la calidad de vida de las comunidades, contribuyendo a dotarlas de
agua segura, mejor sanidad y educacion en higiene. Si bien la Fundacion interviene
de manera significativa al inicio de cada proyecto, todas las iniciativas cuentan con los
elementos necesarios para que las comunidades las adopten de manera sostenible,

com/en/femsa-foundation/

con el propdsito de que continuen en el largo plazo.

Si desea mas informacién sobre la Fundacion FEMSA, visite ®https://www.femsa.

Dado el alcance, la importancia y la com-
plejidad de |la conservacion y el reabasteci-
miento de agua, seguimos trabajando para
fortalecer los fondos de agua y conservar
las cuencas hidricas por medio de iniciati-
vas sostenibles que incluyan asociaciones
con diversos grupos de interés. A través de
la Asociacion Latinoamericana de Fondos
de Agua —integrada por The Nature Con-
servancy (TNC), la Fundacidon FEMSA, el
Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y
el Fondo Mundial para el Medio Ambiente
(FMAM)— buscamos alcanzar y mantener la
seguridad hidrica en la regidn, garantizan-

do el acceso sostenible a la suficiente canti-
dad y calidad de agua para sostener la vida
humana y el desarrollo socioecondmico.

A la fecha, esta asociacion ha creado 26 fon-
dos de agua, de los cuales ocho se encuen-
tran en paises donde operamos: Brasil, Co-
lombia, Costa Rica, Guatemala y México. De
esta manera, durante 2021y desde el inicio
de los proyectos, la asociacion beneficid di-
rectamente a cerca de 100,000 personas de
las comunidades vecinas a las cuencas con
la creacion de empleos y la formacion de
capacidades.

Apéndices

\

Reabastecimos

109%

del agua utilizada, con una razon
promedio de 1.41 litros en las
operaciones de Brasil, México y
Guatemala, ubicadas en zonas de alto
estrés hidrico.
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Confiamos en que, con el apoyoy

la corresponsabilidad de todos los

actores de la cadena de valor, en

2030 cumpliremos nuestra meta de

recolectar 100% de las botellas de
PET que colocamos en el mercado a través de
un enfoque concertado de mercado de la eco-
nomia circular. Para acelerar la transicion a una
economia circular de las botellas de PET, nos
centramos en garantizar un suministro cons-
tante y seguro de resina reciclada mediante el
desarrollo conjunto de plantas de reciclaje bote-
lla a botella y sistemas de economia circular en
nuestra propia infraestructura, o bien asocian-
donos con otros grupos de interés.

Nuestro marco estratégico

COCd Co{a

= {@

©,

“CONOMIA CIRCULAR
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Desechos
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Consumidores

S

Distribuidores

Productores

Empaques PET
con contenido
reciclado

Productores de resina virgen

Economia circular de
empaques post-consumo

A

Recicladoras

(Clasificacion, Otros productos
lavado, molienda, (ciclo abierto)
extrusion)

Transporte

O
4%

Centros de
separacion

Recoleccidén

Transporte
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De acuerdo con nuestro compromiso de largo plazo con la gestion de residuos y las metas
de The Coca-Cola Company con un Mundo sin Residuos (World Without Waste), nuestros
objetivos son:

Contar con empaques 100% reciclables para 2025.

Certificar 100% de las plantas de embotellado como cero residuos al relleno sanitario
para 2025.

Recolectar el equivalente a 100% de las botellas de PET que colocamos en el mercado
para 2030.

Utilizar al menos 50% de resina reciclada (rPET) en nuestras botellas de PET para 2030.
Lograr 25% de empaques retornables para 2030.

Residuos industriales
Certificacidon Cero Residuos en todas las
operaciones.

Empaque
Aumentar el uso de resina reciclada en

nuestras botellas de PET.
2025 2030

[ 46% 100% I 31%

% residuos solidos reciclados. o Emplear materiales reciclables en nuestros
envases.

1 e I 2025
3 o

Empaques retornables.

2030
| 34%
25%
Para lograr estos objetivos, nos esforzamos por mitigar el impacto ambiental de nuestras

operaciones, liderando la promocion de una cultura de gestion de residuos en todas las
operacionesy la cadena de valor.
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Estrategia de gestion de residuos de Coca-Cola FEMSA

Recoleccion y reciclaje post-
consumo

Diseno eficiente e
integracion de materiales
reciclados en nuestros
envases

Gestion integral y
responsable de residuos
post-industriales

Empaques

En la industria de bebidas, los empaques de los productos son principal-
mente de plastico de tereftalato de polietileno (PET), vidrio y aluminio. El
PET, el material de envasado que utilizamos en mayor volumen, es versatil,
ligeroy el mas reciclado de todos los tipos de plastico?, que puede conver-
tirse en botellas nuevas y rellenables. Tenemos el compromiso de utilizar de
manera eficiente nuestros materiales de empaque; redisenar los compo-
nentes de nuestros empaques para lograr reciclabilidad; e integrar cada vez
una mayor proporcion de contenido reciclado.

En 2021, utilizamos un promedio de 31% de resina de PET reciclado (rPET) en
nuestras botellas de plastico, lo que supone un aumento de mas de cinco
veces el volumen de rPET en los ultimos ocho anos. El rPET forma parte de
una solucién de reciclaje de economia circular para las botellas de plastico,
que permite reducir en 60% los gases de efecto invernaderoy en 75% la de-
manda total de energia, en relacion con el PET virgen.?

2. The Coca-Cola Company, 2020 World Without Waste Report (junio 2021), p. 5.

3. Segun un analisis actualizado del ciclo de vida de la resina de polietileno realizado por la National
Association for PET Container Resources (NAPCOR), se pueden reducir las emisiones GEI 60%, y 75% la
demanda total de energia si se sustituye una unidad de PET virgen por PET reciclado.

Mix

69%
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En el futuro, nuestro objetivo es utilizar al menos
50% de rPET en las botellas de plastico para 2030.
Hoy ya ofrecemos bebidas envasadas en 100%
rPET en todos nuestros mercados, incluyendo
todas las presentaciones no retornables de agua
de las marcas Crystal, en Brasil, Brisa, en Colom-
bia, Ciel, en México, KIN, en Argentina, Vitale, en
Uruguay, y Alpina y Dasani, en Centroamérica.
También cambiamos el envase de Sprite, de ver-
de a transparente, para facilitar su reciclaje; por
lo pronto, todas las botellas de Sprite en Méxi-

co estan hechas de 100% rPET. Ademas, hemos
aprovechado el exitoso lanzamiento de nuestra
botella universal retornable en Argentina, Colom-
bia, México y Uruguay para ampliar significativa-
mente la cobertura y aumentar la capacidad de
produccion en los territorios clave.

% de contenido reciclado

29%
31%

21%
21%
24%

16%

2016 2017 2018 2019 2020 2021
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De acuerdo con nuestra gestion eficiente de re-
cursos y la optimizacion de materiales de empa-
que, seguimos desplegando una amplia estrate-
gia de aligeramiento de presentaciones y tapas
de PET. Gracias a nuestra eficiente gestion de
recursos y a la optimizacion de los envases, gene-
ramos un ahorro de aproximadamente US$ 6.4
millones en 2021.

Apéndices

INNOVACION UPSTREAM: MODELO DE ENVASE RETORNABLE/RELLENABLE

A través de la innovacion upstream, no solo evitamos la produccion de miles de millones de nue-
vas botellas de plastico PET cada ano en nuestro creciente portafolio de presentaciones de PET
rellenables, sino también hacemos nuestros envases mas sostenibles, ademas de reducir al mini-
Mo el uso de plastico PET virgen. Ejemplo de lo anterior es el crecimiento de nuestra botella uni-
versal retornable, que puede utilizarse en multiples categorias de bebidas y marcas.

Botella universal - sistema circular

En este sistema circular, los consumidores pagan un depdsito indirecto cuando compran bebi-
das en una botella universal rellenable, al recibir un descuento en su siguiente compra, cuando
devuelven la botella vacia a la tienda —una recompensa que garantiza una tasa de devolucidon
superior a 90%. Nuestros clientes minoristas las almacenan y devuelven cuando se les entrega
un nuevo pedido. Las botellas universal de varias marcas se llevan a nuestras plantas de embo-
tellado, donde se les retiran las etiquetas de papel, se lavan, se rellenan y se vuelven a etiquetar
antes de redistribuirlas.

Botella universal - Beneficios ambientales

Reduce las emisiones de carbono: Las emisiones GEl pueden reducirse hasta 47% en compara-
cion con las botellas de PET no retornables, debido a eficiencias en produccion, transporte y uso
de agua durante el lavado.*

Reduce el uso de agua: Incluyendo el lavado, este modelo de reutilizacion reduce en 45% el uso
de agua en comparacion con las botellas de PET no retornables.?
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3. Segun analisis actualizado del ciclo de vida de la resina de polietileno realizado por la National Association for PET Container Resources
(NAPCOR), se pueden reducir las emisiones GEIl 60%, y 75% la demanda total de energia si se sustituye una unidad de PET virgen por PET
reciclado.

4. Ellen MacArthur Foundation, Upstream Innovation, A guide to packaging solutions (noviembre 2020), p. 106.



Resumen

Recoleccion y reciclado

Nos esforzamos por lograr gue nuestros envases
de bebidas se integren a la economia circular.
Para ello, de la mano con socios clave, estamos
creando soluciones circulares para la recoleccion
en todos nuestros mercados, con el propodsito de
contar con diferentes infraestructuras de recolec-
cion y reciclaje. Mediante soluciones adecuadas a
nivel local, podemos convertir los envases usados
en nuevos, reducir nuestra huella de carbonoy
eliminar el plastico del medio ambiente.

Nuestro marco estratégico
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JUNTO CON SOCIOS CLAVE, MULTIPLICAMOS NUESTRA CAPACIDAD DE RECOLECCION SOSTENIBLE

Al unir esfuerzos, multiplicamos los efectos de
nuestras acciones. Por ello nos asociamos con co-
munidades, autoridades, aliados de la industria y
ONGs para contar con diferentes iniciativas para
hacer conciencia sobre la gestion de los residuos
post-consumo; llevar a cabo programas de reco-
leccion y reciclaje en las comunidades donde te-
nemos presencia, e informar a los consumidores
sobre la correcta eliminacion y manejo de los resi-
duos generados por nuestros productos.

Continuamos reforzando nuestra capacidad de re-
coleccion sostenible en Latinoamérica, que inclu-
ye las siguientes iniciativas de colaboracion en los
paises donde operamos:

@ Argentina — Nos centramos en reforzar nuestra
capacidad de reciclaje en los municipios a través de
programas como Ruta Verde, Latitud R, Iguazuy
Red de Innovacion Local (RIL).

@ Brasil — A través de SustentaPET, una coinver-
sion con The Coca-Cola Company, hemos abierto
cuatro centros de recoleccion de PET en Belo Hori-
zonte, Cosmopolis, Porto Alegre y Sao Paulo.

G Colombia - Ampliamos nuestro programa Mo-
vimientoRE, una alianza entre la industria y las em-
presas para aumentar la recoleccion de PET en las
ciudades de Barranquilla, Cartagena, Santa Marta

y Cali (a través de Cali Circular), asi como Reciclave
Bogota, un programa que apoya a los recicladores.

@ Costa Rica - Utilizamos camiones ecolégicos
a lo largo de nuestras rutas de entrega a domicilio
para recoger el PET de los hogares a los que entre-
gamos nuestros productos y tenemos alianzas con
Geocycle, Mision Planeta y la industria, para la re-
coleccion de PET.

@ Guatemala - Mediante alianzas con otros de-
sarrolladores, iniciamos el proceso de separacion
y recolecciéon en los hogares. También formamos
una alianza con INGRUP, un proveedor local de
resina reciclada.

México — Abrimos cinco nuevos centros de re-
coleccion, lo cual nos permite aumentar el recicla-
je en el sureste del pais. También nos aliamos con
pequenos clientes, asi como con cadenas grandes,
para recolectar residuos en sus tiendas a través del
programa Mi Tienda sin Residuos.

Nicaragua - En 2021 establecimos una alianza
estratégica con Gravita, la cual opera a través de
una red de recicladores localizados en varias mu-
nicipalidades, con lo cual se garantiza la recupera-
ciony el tratamiento de PET, para su reutilizacion
como materia prima.

% Panama - Formamos una alianza con Recicla-
dora Nacional para poder aumentar la recoleccion
y el tratamiento de botellas plasticas de PET y
crear un ciclo de economia circular para el uso de
estos materiales.

i~

Uruguay - Tenemos un acuerdo industrial con
Crystal PET para cerrar el ciclo de reciclaje de PET
mediante el uso de rPET.
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Continuamos con el compromiso de largo plazo de abordar
colectivamente el reto de |la gestion de residuos, y alineados
con el compromiso de The Coca-Cola Company por un Mundo
sin Residuos, en los principales mercados en los que operamos
O en los que tenemos alianzas sélidas con mecanismos de re-
coleccion y reciclaje de empaque, hemos recolectado mas de
122 mil toneladas de PET, lo cual nos encamina hacia nuestra
meta de 2030 de recolectar 100% de las botellas de PET que co-
locamos en el mercado.

Desde 2002, hemos colaborado con otras empresas de alimen-
tos y bebidas a través de ECOCE, una asociacion civil mexica-

Nna que promueve la recoleccidon de residuos, la creacion de un
mercado nacional de reciclaje y el desarrollo de programas. Con
un impresionante indice de recoleccion de 59% en el pais con el
modelo ECOCE, estamos a la cabeza de las practicas de recolec-
cion y reciclaje en Latinoamérica, con niveles equivalentes a los
de la Unién Europea.

Para cerrar el ciclo del plastico PET, somos lideres en el reciclaje
botella a botella en Latinoameérica. En 2005, unimos esfuerzos
para crear IMER (Industria Mexicana de Reciclaje), la primera
planta de reciclaje de PET grado alimenticio en América Latina,
que durante 2021 recicl6 19,252 toneladas. Ahora tenemos un
total de nueve proveedores de resina reciclada grado alimenticio
en toda nuestra red de operaciones.

En 2021, utilizamos un total de 83,085 toneladas de materiales
reciclados en nuestras operaciones en Argentina, Brasil, Centro-
américa, Colombia, México y Uruguay. Como resultado de estos
esfuerzos, hemos evitado el uso de mas de 460,000 toneladas
de resina de PET virgen desde 2010.
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CONSTRUIMOS UNA NUEVA PLANTA DE PET, GRADO
ALIMENTICIO, EN MEXICO

A través de una empresa conjunta con ALPLA, recientemente coloca-
Mos la primera piedra de una nueva planta de reciclaje de PET grado
alimenticio en Cunduacan, Tabasco, México, conocida como PLANE-
TA (Planta Nueva Ecologia de Tabasco), que proyectamos comenzar a
operar en el tercer trimestre de 2023. La planta tendrd una capacidad
para procesar aproximadamente 50,000 toneladas de botellas de PET
post-consumo anualmente —lo que generara 35,000 toneladas de
granulados de rPET—, el cual abasteceremos desde 18 centros de aco-
pio en la regidon sureste. Esta nueva planta, junto con los centros de re-
coleccion, nos ayudard a alcanzar el objetivo de utilizar al menos 50%
de rPET en nuestras botellas de plastico para 2030; a tener un mayor
control del ciclo de recoleccion de PET y de produccion de rPET; a in-
crementar la recoleccion y el reciclaje a estados con poca actividad y a
generar aproximadamente 20,000 empleos directos e indirectos.

Gestion de residuos industriales

Durante el ano, 22 de nuestras plantas embotelladoras obtuvieron la certifi-
cacion Cero Residuos al Relleno Sanitario. Esta iniciativa, disefada original-
mente para nuestras operaciones en México, establece medidas especificas
para mejorar la gestion, eliminacion y reutilizacion de los residuos, lo que se
traduce en una mayor eficiencia para eliminar residuos por litro de bebida
producido. También ampliamos este programa a nuestros centros de distri-
bucidon, y 78% de los que estan ubicados en Brasil, ya no envian sus residuos
a relleno sanitario. Para finales de 2021, las plantas de embotellado recicla-
ron 98%, o 116.8 mil toneladas de los residuos generados.

Trabajamos intensamente para garantizar gque nuestros procesos cumplan
con los mas elevados estandares nacionales e internacionales, asi como con
todas las leyes aplicables, evitando sanciones y multas por motivos ambien-
tales, lo cual también reafirma nuestro compromiso con tener operaciones
eficientes, un buen desempeno ambiental y competitividad.
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Colombia obtuvo el
Certificado Oro para

de nuestras siete plantas de
embotellado, por generar
cero residuos durante el ano.

2.8 mil
toneladas
relleno
sanitario

Total de
residuos

generados

119.6 mil

toneladas

116.8 mil
toneladas recicladas

Eficiencia en desecho

de residuos
Gramos de residuos por litro de
bebida producida (menos es mejor)
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SEGURIDAD

La seguridad es una prio-

ridad clave, un principio

basico de actuacion y un

valor fundamental para

nuestra empresa. Por
ello tiene la mayor importancia para
cumplir nuestro propdsito y vision
como organizacion. Tenemos el com-
promiso de mejorar continuamente
nuestras operaciones, haciendo todo
lo necesario para prevenir lesiones y
enfermedades en el lugar de trabajo
y proteger la seguridad de nuestros
empleados, socios estratégicos y co-
munidades.

2017
1.33

2.69

Resultados KOF!

2018
1.18

1.99

2019
1.10

1.89

2020
0.73

1.33

1 Para efectos de comparacion, los datos excluyen a Venezuela, ya que es una operacion desconsolidada.
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2021
0.58

1.04

Los numeros en esta tabla representan tasas calculadas sélo con colaboradores de KOF y no incluye a terceros, que es un
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NUESTRAS METAS DE SEGURIDAD 2020-2025 nar que nuestras plantas de embotellado alcanza-
Alineados con nuestra estrategia de seguridad, las ron una tasa de incidentes con tiempo perdido de
metas para 2020-2025 son alcanzar lo siguiente: 0.32, por debajo del objetivo que nos fijamos como
compania para 2025. También redujimos nuestra
Cero fatalidades (evitables o dentro del control tasa de incidentes totales 22%, a 1.04, con el propo-
de la compania) sito de alcanzar nuestro objetivo de 0.8 para 2025.
Tasa de incidentes con tiempo perdido de 0.4 Asimismo, integramos formalmente los indicado-
- Tasa de incidentes totales de 0.8 res para nuestros colaboradores y para terceros:.
Tasa de siniestros viales de 6.5
Tasa de siniestros viales mayores de 0.5 « Tasa de incidentes con tiempo perdido de 0.66
para colaboradoresy terceros
Desempeiio en seguridad « Tasa de incidentes totales de 1.06 para
Este ano, logramos reducir los accidentes industria- colaboradores y terceros
les y viales. Al igual que en los ultimos cinco anos,
nuevamente registramos nuestro ano Mas seguro Ademas, logramos reducir 12% y 55% la tasa de si-
a nivel de empresa. niestros viales y siniestros viales mayores, a unos
valores de 9.76 y 0.83, respectivamente. Integramos
Durante el ano, registramos una tasa de incidentes un Nuevo sistema para medir la frecuencia de si-
con tiempo perdido de 0.58, una reducciéon de 20% niestros viales mayores y fatalidades (SIF Exposure
en relacion con el ano anterior, lo que nos acerca Rate), gue se implementara a partir de 2022.
a nuestro objetivo de 0.4 para 2025. Cabe mencio-
Tasa de incidentes con Tasa de incidentes Indicador
tiempo perdido totales T 5016
(menos es mejor) (menos es mejor)
Tasa de incidentes con 1.8
. § tiempo perdido
— - Tasa de incidentes totales 3.06
©
F?) N
— % 9 8 % dato que comenzamos a integrar este ano.
X M
° 8 o
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Vision y estrategia de seguridad

Este ano comenzamos a aplicar nuestra estrategia de seguridad
2021-2025, un esfuerzo plurianual para actualizar nuestro enfo-
gue y vision para toda la compania. En consecuencia, actualiza-
Mos nuestra vision, los objetivos y |as iniciativas estratégicas que
correspondan a nuestra aspiracion de “cero es posible”.

Nuestro marco estratégico

Nuestros corredores estratégicos

También comenzamos a aplicar cinco iniciativas clave de segu-
ridad, centradas en nuestros principales riesgos y en la cultura
organizacional. El éxito de estos programas nos permite con-
fiar en que alcanzaremos nuestros objetivos y aceleraremos
nuestros resultados en materia de seguridad, con la participa-

Apéndices
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cion y el liderazgo activo de los colaboradores, que seran claves
para el éxito de nuestra estrategia de seguridad.

VISION DE SEGURIDAD

La seguridad es una prioridad clave, un principio de accion basico y un valor fundamental para nuestra compania.
Por ello es de la mayor relevancia para cumplir con nuestro propdsito de encontrar siempre la manera mas eficiente
y sostenible de poner en manos de nuestros consumidores la bebida de su preferencia, a cualquier hora, en
cualquier lugar.

Metas - Cero fatalidades y accidentes serios
- Los mejores en los indicadores de esta clase
- CERO hallazgos de auditoria externa

Corredores Gestion de riesgos Desarrollo Infraestructura, Desempeno, Cultura de
estratégicos y sistemas clave de talentoy tecnologia, gestion, mejorae  calidad, seguridad
capacidades digitalizacion InNnovacion y medio ambiente
de procesos
y aspectos

fundamentales

Iniciativas clave Modelo de Reglas y normas Programa de Modelo de Cultura de
de seguridad prevencion de de seguridad Seguridad Vial seguridad para seguridad y
siniestros mayores criticas para salvar terceros programa de

y fatalidades (SIF) vidas responsabilidad




Resumen

Nuestro marco estratégico

Gestion de los principales riesgos y sistemas

Nuestro objetivo es proporcionar una
gestion sdélida basada en estandares
de clase mundial, sistemas integra-
dos, modelos operativos y programas
gue aseguren el control, la mitigacion
y la contencidn de los principales ries-
gos Yy sus impactos en nuestra gente,
las comunidades y la compania. Entre
nuestros logros del ano, implemen-
tamos diagnosticos y planes para
nuestras 14 reglas que salvan vidas en
100% de las plantas de embotellado y
en 60% de los centros de distribucion.

Como parte de nuestro Programa de
Seguridad Vial, actualizamos la estra-
tegia y las normas de seguridad vial, y
realizamos una serie de diagndsticos
y evaluaciones en todas las operacio-
nes, las cuales serviran de base para
los planes estratégicos, tacticos y ope-
rativos. Llevamos a cabo estrategias

y planes de comunicacion disenados
para concientizar a los diferentes ac-
tores viales sobre los riesgos en la via
publica, ademas de educarlos en sus
diferentes funciones y responsabilida-
des al conducir. Estandarizamos los
precursores, los riesgos y los controles
de las actividades de distribucion para
gestionar los riesgos y aplicar los con-
troles clave, estableciendo actividades
de alto impacto como maniobras en
reversa, estacionamiento y descarga
en la via publica. También llevamos

a cabo una serie de programas de

incentivos/reconocimiento para los
conductores, con el fin de reforzar el
comportamiento esperado, el cumpli-
miento y la gestion de riesgos viales.

Asimismo, comenzamos a implemen-
tar nuestro Modelo de Prevencion de
Incidentes de Seguridad, con el fin de
replicarlo en todas nuestras operacio-
nes durante 2022. Actualizamos nue-
ve estandares globales y normas que
corresponden a los riesgos criticos de
seguridad a nivel organizacion —des-
de trabajo en alturas hasta seguri-
dad vial— y cada pais las lleva a cabo
de acuerdo con su propio analisis de
riesgos. También empleamos un mo-
delo de gestion de la seguridad en el
que definimos 30 procesos y requi-
sitos de seguridad que se gestionan
dentro de la organizacioén, y cada pais
complementa este modelo con los
requisitos gubernamentales locales
que se apliguen.

Con nuestro socio estratégico Solis-
tica, implementamos un modelo de
gestion de seguridad y medio am-
biente alineado con nuestros cinco
corredores estratégicos de seguridad.
Gracias a este modelo, que iniciamos
en 2020, los siniestros viales menores
se redujeron 52%, los siniestros viales
mayores en 72%, y no se registraron
fatalidades (SIF).

Nuestros corredores estratégicos

Desarrollo de talento y capacidades

Apéndices

Nuestro objetivo es contar con un equipo capacitado, comprometido con la
seguridad en todos los niveles de la organizacion. Otro de los logros del ano
fue trabajar con Solistica para disefar un modelo de desarrollo de habilida-
des en evolucion, con simuladores viales de ultima generacion, en Brasil y
México. Gracias a estos simuladores y a los nuevos métodos de capacitacion,
estamos desarrollando un equipo altamente profesional de conductores
seguros. En Brasil, llevamos a cabo un programa de capacitacion especifi-
camente disenado para alcanzar las metas educativas definidas por la com-
pania, asi como las capacidades técnicas y de comportamiento para lograr

estandares de conduccion seguros y eficientes.

ol

ACADEMIA Y COMUNIDADES DE CALIDAD, SEGURIDAD Y MEDIO
AMBIENTE (QSE) TRABAJAN JUNTAS PARA AVANZAR EN LAS
INICIATIVAS CLAVE DE SEGURIDAD

Como parte del desarrollo de habilidades de la empresa, disehamos
la primera fase de la Academia de Calidad, Seguridad y Medio Am-
biente (QSE). La academia ofrece mas de 70 temas —29 relacionados
con la seguridad— que se implementaran en todas las operaciones
en los proximos anos. Adicionalmente, durante 2021, desarrollamos
habilidades técnicas de seguridad, enfocadas en riesgos clave, lo que
implicd una inversion anual de mas de 350,000 horas de capacita-
cion virtual y presencial.

Seguimos reforzando y gestionando nuestras comunidades de co-
nocimientos sobre seguridad, incluidas las enfocadas en la seguri-
dad de las rutas de distribucion, la seguridad de terceros y el modelo
de gestion de accidentes graves y fatalidades (SIF). A través de estas
comunidades, conectamos sistematicamente las mejores practicas,
experiencias y una red de expertos de todas nuestras operaciones
para avanzar en estas iniciativas clave de seguridad.

Durante 2021, realizamos un estudio a nivel compania para evaluar la estruc-
tura organizacional, considerando la gestion de operacionesy el impacto de
la covid-19. También implementamos 95% de nuestra nueva estructura or-

ganizacional de seguridad, redisenada en 2020.
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Infraestructura, tecnologia y digitalizacion de procesos

Estamos aprovechando el desarrollo tecnolo-
gico, la digitalizacidon de procesos y el analisis
predictivo para poner en practica nuestra cultu-
ray estrategia de seguridad, transformando el
comportamiento y cumpliendo con las normas
de seguridad de maquinaria y vehiculos. En este
sentido, durante el ano alcanzamos los siguien-
tes logros:

Costa Rica, Guatemala y Panama - Instalamos
equipos de telemetria en 100% de la flota secun-
daria de distribucion. También implementamos
una plataforma de gestion del comportamiento
que permite monitorear al conductor a través de
un sistema de telemetria, ademas de identificary
calificar sus habitos, en una escala de O a T00%.

Costa Rica, Guatemala, Nicaragua y Panama -
Implementamos un sistema integral de gestién
de montacargas que utiliza equipo de telemetria
para gestionar el comportamiento, optimizar el
desempeno de los equipos y lograr un servicio de
excelencia. Este sistema aumenta la visibilidad

y las alertas en tiempo real, reduce el comporta-
miento riesgoso, mejora la deteccidon de impac-
tos y disminuye el costo de mantenimiento, entre
otros beneficios.

México - Instalamos sistemas avanzados de
asistencia y monitoreo del conductor (ADAS) en
100% de nuestra flota de distribucion primaria.
También desplegamos un modelo de gestidon

de tecnologia para programas de induccion, con
tecnologia ADAS Mobileye + Eyesight que se
instald en toda la flota de distribucion primaria.
La tecnologia ADAS consta de dispositivos elec-
tronicos auxiliares que asisten al conductor en
situaciones especificas —desde alertas de fatiga
y choque hasta limites de velocidad—, permiten
generar un programa y hacer un seguimiento
de cada operador para fomentar habitos de con-
duccidon seguros. Estas tecnologias, sumadas al
modelo de gestidon del comportamiento, nos han
permitido reducir notoriamente el numero de
incidentes viales y realizar un seguimiento de los
principales resultados.

Brasil - Mediante nuestra estrategia de riesgos
de seguridad, logramos eliminar 100% de los ac-
cidentes de motocicleta y, con el desarrollo de un
modelo de gestion para la conduccion en moto-
cicleta, también redujimos mas de 35% los sinies-
tros viales en Colombia y Guatemala.

Gestion del desempeio, mejoras e innovacion

Nuestro objetivo es proporcionar los
procesos y las herramientas necesarios
para gestionar el desempeno en segu-
ridad, ademas de promover la mejora
y la innovacion para apoyar nuestra es-
trategia de seguridad.

Entre nuestros logros para este ano, las
plantas de manufactura recibieron la
certificacion ISO 45001 de seguridad y
salud ocupacional. Desarrollamos un
registro digital de observaciones pre-
ventivas para controlar e identificar
comportamientos en todas nuestras
operaciones de Centroameérica y digita-

lizamos el proceso de documentacion
de motocicletas en Colombia, incluyen-
do el control de infracciones de transi-
to, textos sobre habilidad y destreza, y
verificacion de equipos de proteccion
personal. Realizamos la primera autoe-
valuacion del modelo de madurez en
seguridad de la compania, y desarro-
llamos la segunda fase de la torre de
control y monitoreo, que permitio es-
tandarizar y automatizar todos los in-
dicadores de seguridad y generd infor-
mes y analisis de datos de inteligencia
empresarial.



Resumen

Cultura de calidad, seguridad y medio
ambiente (QSE)

Pretendemos posicionar nuestra cultura de cali-
dad, seguridad y medio ambiente como una es-
trategia empresarial fundamental, asegurando la
propiedad, el compromiso, la credibilidad, la co-
herenciay el liderazgo para apoyar nuestra evo-
lucion cultural en estos temas.

Durante el ano, llevamos a cabo programas de
comunicacion y capacitacidon con nuestros equi-
pos de liderazgo, con base en principios, elemen-
tos y comportamientos de seguridad desde una
perspectiva psicoldgica. Realizamos un diagnos-
tico sobre interferencias culturales que limitan

el avance de nuestra transformacion cultural de
calidad, seguridad y medio ambiente, definiendo
nueve prioridades clave alineadas con la meto-
dologia global, humana y organizacional, de The
Coca-Cola Company. También hicimos un diag-
nostico y talleres de cultura de calidad, seguri-
dad y medio ambiente en Colombia, Costa Rica,
Guatemala y México, ademas de programas de
comunicacion y de reconocimiento, que apoyen
los comportamientos esperados mediante el re-
conocimiento a las personas y unidades operati-
vas que registraron resultados extraordinarios.
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Nuestra aspiracion Cero es posible

Desde 2016 hemos consolidado nuestra culturay
desempeno en temas de seguridad, si bien no he-
mos podido eliminar los incidentes en los que se
han visto involucrados colaboradores y terceros.

Por lo anterior, estamos implementando en toda
la organizacion un enfoque mas profundo y con-
sistente en la interaccion entre las personas, la
cultura, el liderazgo, los equipos, los sistemas de
trabajo y los procesos, ya que la mayoria de los in-
cidentes mortales y graves se deben a la interac-
cion de estos factores. También estamos evolu-
cionando nuestro enfoque para centrarnos en la
gestion de los riesgos y los precursores, de modo
gue podamos ayudar a la gente a tomar mejores
decisiones y prevenir desgracias cuando las cosas
se salgan de lo previsto.

Ademas, continuaremos desplegando nuestro
programa de seguridad en toda la compania,
creando una cultura organizacional en la que es-
temos convencidos de que "cero es posible". Esto
iImplica un cambio importante de mentalidad
desde los niveles directivos de |la organizacion en
todo el mundo, asi como de nuestro compromiso
con la seguridad, ademas de reforzar y garantizar
nuestras practicas y principios de seguridad fun-
damentales. Unicamente de esta manera lograre-
mos hacer realidad el CERO y que, en caso de que

hubiera algun incidente, nuestra gente salga ilesa.

Fatalidades

Lamentablemente, durante el ano perdieron la
vida 17 personas, ya sea en relacion con su trabajo
en Coca-Cola FEMSA o por algun siniestro vial de
uno de nuestros vehiculos con personas de la co-
munidad. Cualquier fatalidad es inaceptable, por

Nuestros corredores estratégicos
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lo gue Nno nos sentiremos satisfechos hasta cum-
plir con nuestra promesa de CERO accidentes.
Extendemos nuestras condolencias a todas las
familias y a todos los afectados por nuestras ope-
raciones, y hos comprometemos a implementar
las mejores practicas para prevenir cualquier pér-
dida en el futuro.

El presente informe documenta el numero total
de fatalidades (con o sin responsabilidad legal en
las que estuvimos involucrados durante 2021). Es
Importante destacar que incluimos todas las fa-
talidades que afectaron a nuestro personal, a ter-
cerosy a las comunidades, integrando todas las
operaciones —manufactura, distribucion y ubica-
ciones comerciales operadas por nuestro perso-
nal, contratistas y terceros.

Aproximadamente, 95% de estas fatalidades se
relacionaron con siniestro viales (16 sucesos), y 5%
con violencia en la via publica. De las 17 fatalida-
des, cinco (29%) eran empleados o contratistas de
terceros, y 12 (71%), miembros de la comunidad
relacionados con nuestras operaciones. Cinco
sucesos (29%) se relacionaron con logistica o flota
primaria; ocho (47%) con distribucidn secundaria
Y, eén cinco casos (29%), las autoridades determi-
naron nuestra responsabilidad legal, mientras
qgue en el resto de los incidentes la responsabili-
dad se adjudico a otros.

Cabe destacar que hemos reducido el total de
fatalidades en las que se han visto involucrados
nuestros vehiculos o personal (93%) con respecto
a 2016y, en el mismo periodo, logramos reducir
43% el total de fatalidades vinculadas con contra-
tistas y terceros.

Fatalidades totales
Propios + terceros + comunidades

Colaboradores
Terceros
Comunidades

39
29
23
9
6 5 4 4

I R R

2016 2017 2018 2019 2020

12

5
2021
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OPORTUNIDAD COMPARTIDA CON NUESTRAS COMUNIDADES

Nos esforzamos por fortalecer y consolidar relaciones positivas con las comunidades con las que nos re-
lacionamos. Identificamos y desarrollamos oportunidades compartidas para alcanzar el desarrollo soste-
nible de la compania y de las comunidades, mejorando nuestra capacidad de servir al mercado y mante-

niendo nuestra licencia social para operar.

Abastecimiento sostenible

En Coca-Cola FEMSA trabajamos con nuestros pro-
veedores para reducir los impactos ambientalesy
sociales generados por nuestra interaccion comer-
cial y mejorar asi las condiciones de |la cadena de
suministro. De esta manera, no solo minimizamos
los impactos negativos, sino elevamos los estanda-
res en areas clave del negocio, aumentamos la efi-
ciencia laboral, preservamos el capital ambiental y
reducimos los riesgos y costos para todos los invo-
lucrados a lo largo de la cadena de valor.

Con base en nuestro compromiso de lograr un abas-
tecimiento sostenible y en las iniciativas estratégicas
gue hemos definido, cada proveedor es responsable
de minimizar sus riesgos sociales y ambientales, so-
bre los cuales no tenemos control directo, y que son
la causa del mayor niumero de impactos diarios en
nuestra cadena de suministro. Los lineamientos ge-
nerales para lograrlo son los siguientes:

1. Principios Guia para Proveedores de

The Coca-Cola Company (TCCC), enfocados en
las categorias de insumos estratégicos, que in-
cluyen areas como politicas de derechos huma-
nos, proteccidon ambiental y derechos laborales.
Una vez que se asegura su cumplimiento me-
diante auditorias, The Coca-Cola Company au-
toriza a sus embotelladores a trabajar con estos
proveedores aprobados.

. Principios Guia de Agricultura Sostenible, es-

tablecidos por The Coca-Cola Company, com-
prenden las mismas areas que los principios
anteriores, pero adaptados a proveedores de
materias primas de origen agricola.

. Principios Guia para Proveedores de

Coca-Cola FEMSA, cuyo propdsito es mitigar
los riesgos sociales de los proveedores de cate-
gorias diferentes de los insumos estratégicos
gue son importantes para la cadena de valor.

Nuestros corredores estratégicos Apéndices
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PRINCIPIOS GUIA PARA PROVEEDORES DE COCA-COLA FEMSA

00 Derechos Humanos Compromiso con la Comunidad

é% 1. Respeto a la dignidad ( y 10. Desarrollo de la comunidad
humana ~ B

2. No discriminacion
Manejo y Seguridad de la

Principios y Derechos Informacion
@@w Fundamentales en el Trabajo 11. Informacion privilegiada y
3. No al trabajo forzoso y no al confidencial
trabajo infantil 12. Propiedad intelectual
4. Libertad de asociacidony 13. Datos personales
libertad sindical 14. Seguridad de la informacidon

Relaciones laborales

6. Saludy seguridad en el
trabajo

7. Desarrolloy bienestar de
capital humano

8. Mecanismos de reporte / Cultura de la Legalidad

denuncia % 17. Cumplimiento regulatorio

18. Cumplimiento fiscal

U1

Relacién con Terceros
15. Competencia
16. Gobiernoy autoridades

Medio Ambiente 19. Anticorrupcion
9. Impactoy cumplimiento 20. Antilavado de dinero
ambiental 21. Conflicto de interés

22. Regalos, atencionesy
entretenimiento

23. Actualizacion de informacion

24. Medidas correctivas

Acceder a uno de los siguientes links para mas =Espanol
informacion sobre nuestros principios guia: =Inglés
=Portugués


https://nam04.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fcoca-colafemsa.com%2Fwp-content%2Fuploads%2F2022%2F02%2FPrincipios-guia-proveedores_es.pdf&data=04%7C01%7Crosaura.castaneda%40kof.com.mx%7C50480aee12af4495844608da0dfbc2a3%7C7094d54238154c82b1d56917d0443cf4%7C0%7C0%7C637837672191870833%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C3000&sdata=pnxDrd6TPy6NXkcBgpB5yp6Q%2FzNToO67EeZ2SQiLYGk%3D&reserved=0" https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2022/02/Principios-guia-proveedores_es.pdf
https://nam04.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fcoca-colafemsa.com%2Fwp-content%2Fuploads%2F2022%2F02%2FSuppliers-Guiding-Principles_en.pdf&data=04%7C01%7Crosaura.castaneda%40kof.com.mx%7C50480aee12af4495844608da0dfbc2a3%7C7094d54238154c82b1d56917d0443cf4%7C0%7C0%7C637837672191870833%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C3000&sdata=lhTjgroDL%2FJwVL65L9cXJ%2FpH%2FoH0hy%2BRq%2FtVc5O1MD8%3D&reserved=0" https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2022/02/Suppliers-Guiding-Principles_en.pdf
https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2022/02/Principios-Orientadores-para-Proveedores_po.pdf
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Estos principios reflejan los estandares que guian nuestras actividades dia-
rias y les garantizan a nuestros colaboradores lugares de trabajo respon- The Coca-Cola Company
sables, que protegen los derechos humanos y cumplen con la legislacion Pais 2016 2017 2018 2019 2020 2021
ambiental. Con base en estos principios, Nos apegamos a una Estrategia de México 52 40 59 37 27 130
Abastecimiento Sostenible que consta de cinco pasos: Costa Rica 3 7 0O 1 7 0O
Guatemala 5 8 7 8 7 7
Priorizacion de categorias Nicaragua 1 0] 0] 1 1 0]
Contamos con una herramienta propia para identificar a los proveedores Panama O 3 3 2 1 1
gue son candidatos a un proceso de desarrollo, los cuales se ordenan por Argentina 11 19 10 10 10 25
importancia, de acuerdo con factores como gasto, impactos ambientales, Brasil 477 102 51 42 57 65
sociales y éticos para cada categoria de producto, confiabilidad, relacién con ~ Colombia 7 18 11 4 10 25
la marcay criticidad operativa. Total 126 197 141 105 120 253
Compras sostenibles Coca-Cola FEMSA
En este paso, incluimos los Principios Guia para Proveedores en los contra- Pais 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
tos y solicitud de informacion; entregamos la guia general para el proceso Mexico 100 198 245 172 165 164 143
de evaluacidn y ofrecemos capacitacion para los colaboradores de abasteci- Costa Rica 30 120 106 34 41 35 47
miento y compras. Ggatemala 49 34 36 35 57
Nicaragua 84 94 27 21 15 24
Evaluacién Brasil 45 66 63 245 266
Evaluamos a nuestros proveedores de manera continua con base en el Sis- Panam.a 36 24 30 36
tema de Abastecimiento Sostenible, que asegura su alineacion con los prin- Argentlr.wa =2 51 L/ 42
. . . : Colombia 30 51 56
C|p|95 operativos y los valores de la compania. I;stgs evaluaciones, qug se Uruguay 1t 5 58
realizan en linea, se centran en cuatro areas principales: derechos sociales Total 130 402 539 400 426 619 699

y laborales, medio ambiente, ética y valores, y comunidad. Para garantizar
la transparencia del proceso, un tercero revisa y verifica la informacion, des-
pués de lo cual damos retroalimentacion y definimos planes de accion que
Impulsen el desarrollo del proveedor, su ética y sostenibilidad. Los provee-
dores con un puntaje bajo se someten a planes de superacion en sus insta-
laciones y se les aplica una evaluacion periddica para motivar su superacion
continua. Con base en los Principios Guia de Coca-Cola FEMSA, durante el
ano realizamos 699 evaluaciones a proveedores y, desde 2015, hemos lleva-
do a cabo 3,215 evaluaciones.

Ademas de realizar estas evaluaciones, Coca-Cola FEMSA es una de las pocas companias que las aplica a
los proveedores de nivel 2; esto es, a los proveedores de nuestros proveedores. Actualmente, los proveedo-
res estratégicos aplican la misma evaluacion de riesgos y mecanismos de mitigacion en su propia cadena
de valor. Esto garantiza que los conocimientos y el impulso por lograr una mayor sostenibilidad no sélo
permanezcan en nuestro circulo de influencia directa, sino se extiendan a todos los que nos proporcionan
materias primas, insumos y servicios. En 2021, evaluamos a 61 proveedores indirectos de nivel 2, con base
en los Principios Guia para Proveedores de Coca-Cola FEMSA y, desde 2018, hemos realizado un total de
143 evaluaciones con base en estos principios.

Con base en esta estrategia, The Coca-Cola Company evalUa y garantiza el

cumplimiento con estos principios guia y estandares de sostenibilidad para ARO Proveedores nivel 2 evaluados

categorias especificas de proveedores estratégicos. En Coca-Cola FEMSA, uni- 2018 26
camente trabajamos con proveedores aprobados por The Coca-Cola Company. 2019 36
Durante el ano, esta ultima llevd a cabo 253 evaluaciones basadas en los Princi- 2020 20
pios Guia para Proveedores y los Principios Guia para la Agricultura Sostenible. 2021 61



Desarrollo de capacidades

Para fortalecer las capacidades empresariales de nuestros proveedores, les
proporcionamaos acceso a iniciativas de capacitacion y crecimiento en te-
mas de finanzas, marketing y recursos humanos, entre otros. También apo-
yamos su crecimiento y les ayudamos a mejorar sus habilidades empresa-
riales y sus empresas, y desarrollamos productos de alta calidad alineados
con nuestros principios y valores.

En colaboracion con GDS Resources, llevamos a cabo un Programa Integral
de Desarrollo de Proveedores para pequenas y medianas empresas estraté-
gicamente seleccionadas, con el fin de mejorar sus capacidades empresa-
riales. A través de este programa, colaboramos con los proveedores no sélo
para mejorar su competitividad sostenible, sino también para forjar relacio-
nes Mas solidas con nuestra empresa y otras grandes companias. En 2021,
ocho proveedores participaron en el programa, a través del cual se capacitd
a un total de 263 proveedores en México.

Reconocimientos

El buen desempeno de nuestros proveedores en temas ambientales es de
la mayor relevancia. Por consiguiente, reconocemos a quienes incorporan

la sostenibilidad en su propio negocio, no sélo como un requisito para te-
ner una relacion de negocios con Coca-Cola FEMSA, sino como una ventaja
competitiva y una manera de ser socialmente responsables. Durante el ano,
realizamos foros virtuales, a través de los cuales reconocimos a 64 proveedo-
res de mas de 374 empresas en Brasil, Costa Rica, Guatemala, México y Pa-
Nnama, por sus excelentes practicas.
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DE LAS COMUNIDADES

En Coca-Cola FEMSA, procuramos ofrecer herramientas para el creci-
miento sostenible y el desarrollo de las comunidades en las que tenemos
presencia social y operacional. De igual manera, trabajamos para de-
sarrollar actividades estandarizadas a lo largo de los paises KOF con un
Impacto social alto para proteger y promover la prosperidad de las per-
sonas de estas comunidades y continuar construyendo entornos social-
mente responsables en nuestra cadena de valor.

A lo largo del ano, desarrollamos estrategias con nuestras comunidades,
priorizando actividades enfocadas en nuestros pilares de sostenibilidad:
Nuestro Planeta, Nuestra Comunidad y Nuestra Gente, en beneficio de
aproximadamente 1.3 millones de personas. Gracias a las alianzas con
The Coca-Cola Company, Fundacion Coca-Cola y Fundacion FEMSA, im-
plementamos mas de 120 iniciativas que contribuyeron a lograr los Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible de la ONU.

Con acciones enfocadas en los pilares Nuestra Comunidad y Nuestra
Gente, beneficiamos a mas de 400,000 personas en todas nuestras ope-
raciones, y realizamos mas de 2,000 actividades que impactaron a mas
de 300,000 personas. Especificamente, priorizamos las iniciativas de
bienestar integral de la comunidad, desarrollo de |la primera infancia, cre-
cimiento econdmico, abastecimiento sostenible, e inclusion y diversidad.

1.3 millones de beneficiarios
priorizando actividades que se
concentraron en los pilares de
sostenibilidad: Nuestro Planeta,
Nuestra Comunidad y Nuestra Gente.
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En conjunto con Fundacion FEMSA, realizamos acciones y logra-
mos beneficios de largo plazo enfocados en el desarrollo de |a
primera infancia. Algunas de las acciones mas destacadas fue-
ron los programas Vamos a Brincar y Guia Pela Primeira Infancia,
en Brasil, para promover estilos de vida activos y saludables en
niNos de tres a cinco anos, con el apoyo de sus familias y maes-
tros. En Colombia, ayudamos a reducir las brechas en la edu-
cacion de la primera infancia en ninos de familias vulnerables

a través de La Mojana. En Nicaragua, en alianza con Glasswing,
entregamos kits de bienestar familiar y emocional, asi como
canastas de alimentos y productos de higiene, en el marco del
programa Desarrollo Infantil Temprano. Y en Costa Rica, nues-
tra iniciativa Lazos de Amor capacitd a padres y cuidadores para
estimular el desarrollo de habilidades de 100 ninos, desde su na-
cimiento hasta los cinco ahos.

Para promover estilos de vida saludables y un entorno familiar
positivo, continuamos con actividades que promueven el gjer-
cicio —como Vive Bailando, Somos Sabor y Me Gozo la Vida en
Colombia— en las que a partir de la danza y el movimiento, los
participantes expresan artisticamente sus emociones, logrando
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asi un estado fisico y mental mas saludable. Ademas, a través de
las iniciativas Fiesta Navidad Calle Blancos y Natal Sem Fome,
en Costa Rica y Brasil, respectivamente, presentamos caravanas
luminosas en las que distribuimos y donamos mas de 4,000 ca-
nastas de productos basicos. Y, en Venezuela, continuamos con
el programa Red de Entrenadores que, desde su creacion en
2016, ha capacitado a 800 entrenadores, impactando positiva-
mente en Mmas de 60,000 jovenes de comunidades vulnerables
de todo el pais.

Desarrollo econémico y empoderamiento

En Coca-Cola FEMSA, nos esforzamos por impactar positivamen-
te a la sociedad invirtiendo y apoyando a los duenos de pequenos
negocios, ya que ellos pueden transformar sus comunidades.

Congruentes con nuestro compromiso de apoyar a las comu-
nidades y lograr un entorno mas sostenible enfocado en la in-
clusion y la diversidad, desarrollamos actividades para crear
resiliencia y reactivar las economias locales. Para ello, creamos
proyectos de desarrollo econdmico para apoyar la rentabilidad y
sostenibilidad de los negocios de mas de 17,000 personas, prin-
cipalmente del canal tradicional, a través de |la capacitacion en
emprendimiento y empoderamiento econdmico, con compo-
nentes de innovacion y digitalizacion.

De acuerdo con nuestro
compromiso de apoyar a
nuestras comunidades y
lograr un ambiente mas
sostenible enfocado en

la inclusion y diversidad,
desarrollamos actividades para
generar resiliencia y reactivar
economias locales.

Y
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En México, unimos esfuerzos con The Coca-Cola Company,
FUNDES y Pro Mujer para implementar el programa Mujeres en el
canal tradicional, a través del cual proporcionamos capacitacion
individual en areas como desarrollo de clientes y ventas, gestion de
negocios, capacidades digitales y salud financiera. El objetivo de
este programa es impulsar el desarrollo de las mujeres y los peque-
A0S hegocios, de manera que puedan recuperarse de la reciente
crisis econdémica y adaptarse a la nueva realidad de los negocios
digitales. Con la Secretaria de Igualdad de Género del estado de
Chiapas, también desarrollamos la iniciativa Juntas Crecemos tu
Negocio, que busca empoderar a las mujeres vulnerables con las
fortalezas y habilidades para que sus negocios despeguen.

En Sudameérica, trabajamos en programas centrados en la
igualdad de género, inclusidon y diversidad. En Brasil, junto con
The Coca-Cola Company, desarrollamos la iniciativa Coca-Cola

da um gas no seu negdcio, en la que capacitamos a mujeres
emprendedoras afrodescendientes de pequefas tiendas y
cocinas economicas a través del Instituto Camellia. En Colombia,
fortalecimos el largo plazo de pequenos negocios, a la vez que
promovimos modelos financieros responsables con los programas
Finsotienda y Ruta Tenderos. Ademas, en Venezuela, impartimos
capacitacion para desarrollar el liderazgo colectivo de las mujeres
con un componente psicosocial, a través del programa Red de
Empoderamiento.

También promovemos la resiliencia de las mujeres para que salgan
de la pandemia, reinventen sus negocios y se adapten a la nueva
normalidad.

Con una inversion de mas de US$ 9 millones, los proyectos centra-
dos en el pilar Nuestro Planeta priorizaron actividades en las areas
de economia circular, gestion del agua, accion climatica y educa-
cion ambiental. En colaboracion con The Coca-Cola Company, tam-
bién hemos trabajado con organizaciones no gubernamentales,
gobiernos locales y consumidores para plantear acciones que re-
duzcan nuestro impacto ambiental.

Nuestros corredores estratégicos
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Durante el ano recolectamos mas de 70,000 toneladas de residuos
de manera integral y transversal. Algunas de las iniciativas mas im-
portantes fueron Movimiento Re y Reciclar Tiene Valor, en Colom-
bia, una colaboracidon de varias empresas comprometidas con el
medio ambiente para fortalecer las empresas de reciclaje y aumen-
tar su capacidad de recoleccion; Limpieza de Playas, en Guatemala,
una iniciativa de voluntariado para crear una cultura de reduccion,
reutilizacion y reciclaje; Mi Tienda sin Residuos, en México, un pro-
grama para colocar tambos de reciclaje de PET en Oaxaca; y Mision
Planeta, en Costa Rica, un programa a 25 anos, enfocado en el reci-
claje de PET y tetrapak.

Ademas, establecimos importantes alianzas con West Coast Waste,
Geocycle, Gravita, ECOCE, Recicladora Nacional, Fundacion FEMSA
y Reciclatdon de The Coca-Cola Company México.

Por ultimo, en conjunto con los fondos de agua que operamos en
colaboracion con Fundacion FEMSA, para finales de 2021 habiamos
beneficiado a aproximadamente 100,000 personas de las comuni-
dades vecinas a las cuencas hidricas, a través de la creacion de em-
pleos y la capacitacion desde el inicio de los proyectos.
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ACCIONES
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- LACIONA
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DAS

CON LA COVID-19

De acuerdo con nuestro marco de ges-
tion integral, seguimos dando prioridad

a la seguridad y el bienestar de nuestros
colaboradores, clientes, consumidores y
comunidades durante la pandemia de la
covid-19. Al priorizar su salud y seguridad,
reforzamos el compromiso de la compania
de aportar valor econdmico, ademas de
generar bienestar social y ambiental.

Como empresa lider de bebidas, hemos
puesto nuestros recursos a disposicion de
las comunidades en las que operamos. En
solidaridad con ellas, les ofrecimos apoyo
con la donacidon de mas de 2 millones de
litros de bebidas al personal médicoy a las

familias vulnherables de nuestros mercados.
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AHACIA NUESTRA
NUEVA ESTRATEGIA ESG

Tenemos el compromiso de colocar la sostenibilidad en el corazén de nuestra organizacion, promoviendo una
cultura centrada en aspectos ESG. Para alcanzar esta meta, actualizaremos nuestra estrategia ESG, buscando
alcanzar una posicion de liderazgo en la industria que se refleje en nuestro desempeno en evaluaciones, indi-
cesy calificaciones. La estrategia también estara alineada con los esfuerzos, tanto de The Coca-Cola Company
como de FEMSA.

Se definieron los siguientes objetivos de sostenibilidad:

1) Estrategiay prioridades: Definir las estrategias y prioridades de la compahia en temas ESG.

i) Compromisos publicos: Optimizar la revision y aprobacion de los compromisos publicos y politicas rela-
cionados con temas de sostenibilidad.

lii) Gestion y asighacion de recursos. Desarrollar un mecanismo para revisar y aprobar presupuestos, recursos
e inversiones para llevar a cabo las estrategias de sostenibilidad y cumplir con los compromisos publicos.

V) Seguimiento y supervision: Garantizar que nuestros compromisos publicos se cumplan, se financien, se
ejecuten y se comuniguen adecuadamente, tal como fueron aprobados por los principales directivos de
la compania.

V) Mitigacion de riesgos: Analizar las dinamicas sociales y ambientales externas, asi como las tendencias y
los riesgos emergentes, y las posibles alternativas estratégicas. Supervisar los esfuerzos de sostenibilidad
para mitigar los riesgos que podrian tener un impacto significativo en el negocio.

vi) Redefiniry priorizar programas sociales y con las comunidades a nivel de cada pais y cada operacion.

vii) Inclusion y diversidad.

Ademas, colaboramos con las autoridades gubernamentales para aprovechar nues-
tros espacios de comercializacidon y camiones de reparto para comunicar medidas

de prevencion, incluyendo volantes para difundir mensajes de prevencion y cuidado.
También desempenamos un papel importante en la distribucion de vacunas en algu-
nos de los paises en los que operamos.

Para garantizar que podamos lograr estos objetivos de manera eficiente, durante 2021 acordamos estable-
cer un Comité ESG a partir de 2022, el cual estara integrado por un equipo de nuestros principales directi-
vos. Con ello aseguraremos que todas las areas relevantes del negocio y todos los paises en los que opera-
Mos se involucren plenamente en la creacion de las iniciativas y decisiones ESG. Nos proponemos reforzar
continuamente nuestro compromiso de crear valor social, ambiental y de gobierno corporativo, ademas de
generar valor econdmico en todas las comunidades donde tenemos presencia.



Resumen

De acuerdo con nuestro
compromiso de promover
una cultura agil, digitalizada
y centrada en la gente,
definimos la estrategia de
largo plazo de la funcion de
Recursos Humanos (RH).

Para facilitar esta estrategia, RH
actUa como agente de cambio, guia
nuestra transformacion cultural,
reorganiza la compania a traves

del talento, fomenta capacidades
organizacionales clave y mejora los
datos y procesos de RH, de manera
gue la organizacion cuente con
Mmejores servicios en menos tiempo.

Nuestro marco estratégico
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Habilitar las
capacidades
organizacionales
Adaptar las
capacidades
culturales,
estructuralesy

de liderazgo que
estén a la altura
de las necesidades
del negocio en
constante evolucion.
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PROMOVEMOS

UNA CULTU
DIGTTALIZADA

Y CENTRADA
EN LA GENTE

Estrategia RH 2020-2025

Transformar a KOF por

medio del talento
Asegurar que nuestro
talento sea una ventaja
competitiva para alcanzar
las metas estratégicas

Mejorar los
datos, procesos y
servicios de RH
Promover la
uniformidad de
procesos de RH,
basada en datos,
automatizados

y digitales para
proporcionar
mejores servicios
en menor tiempo.
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TRANSFORMACION
CULTURALY
ORGANIZACIONAL

Nuestra transformacion cultural, de la mano de la compleja perspectiva del negocio a
raiz de la pandemia por la covid-19, exigieron cambios culturales importantes en toda la
organizacion. La funcion de RH se convirtié en un socio estratégico activo para enfren-
tar con eficiencia las necesidades de la compania y agregar valor a |la estrategia.

COVID-19

“Durante 2020 y 2021, la pandemia

global incremento la importancia del

director de RH y la funcion de RH.”
—Gartner

Despliegue del ADN KOF
Iniciamos nuestra
transformacion cultural en
2018 con el lanzamiento de
nuestro ADN KOF, uno de
cuyos elementos es la toma
de decisiones agiles; por ello
promovemos las decisiones
orientadas a la accion.

La pandemia trajo consigo una serie de
retos, convirtiendo al area en un socio
estratégico del negocio. Esto llevo a RH
a reconfigurar su modelo y formas de
trabajar para apoyar las necesidades de
la compania.

B
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Funcionalizacién

En 2019 iniciamos el proceso de
funcionalizacién para lograr una
mayor alineacioén de las areas
corporativas y los paises donde
operamos, garantizando asi
mejores y mas agiles servicios.

Nuestros corredores estratégicos

En 2018, lanzamos nuestro ADN KOF para ase-
gurar gue nuestros clientes y consumidores son
prioridad en nuestras actividades. Al reforzar el
ADN este ano, colocamos a nuestra gente en el
centro de todo lo que hacemos, por lo que con-
tinuamos creando mecanismos y practicas que
personifiquen y actualicen nuestro ADN en la
organizacion. Por ejemplo, desarrollamos e im-
plementamos un programa de reconocimiento
llamado Estrella KOF en todas nuestras operacio-
nes, por medio del cual nuestra gente nominay
reconoce a sus colegas que muestran un com-
promiso extraordinario con nuestro ADN.

Enfocamos aun mas nuestra transformacion ha-
cia la digitalizacion y la agilidad, promovemos las
capacidades organizacionales, transformamos a
KOF a través del talento, mejoramos tanto nues-
tros servicios como el procesamiento de datos.
Entre las iniciativas estratégicas, desarrollamos

la Academia Agil y Digital, que ofrece capacita-
cion digital a mas de 5,500 lideres de |la organiza-
cion. Adoptamos formas agiles de trabajar como
comunidades y células digitales, analizamos las
tendencias mundiales y definimos nuevas moda-
lidades de trabajo, como el hibrido, en un entorno
de post-pandemia, tomando en cuenta la flexibi-
lidad radical.
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+5,500

lideres de la organizacion

capacitados a través de
nuestra academia aqil
y digital.

Para apoyar nuestra transformacion, realizamos
cambios organizacionales basados en una estra-
tegia corporativa actualizada, que incluye la crea-
cion de plataformas comerciales que garantizan
la transformacion del negocio, la reorganizacion
de las funciones de RH y Finanzas para ofrecer
una mayor contribucion estratégica a nuestro ne-
gocio desde estas areas clave y la integracion del
Centro de Excelencia RTM (Ruta al Mercado) para
unificar procesos y practicas, con el propdsito de
servir mejor a nuestros clientes.

Para lograr lo anterior, disefiamos modelos ro-
bustos de RH, Finanzas, Tl, Normatividad y Asun-
tos Corporativos en nuestras areas corporativas
para aplicarlas en los paises en donde tenemos
presencia. La actualizacion de estos modelos
operativos se enfoca en apoyar la nueva estrate-
gia corporativa, a través de aprovechar nuestra
capacidad actual enfocada en los aspectos tran-
saccionales del negocio y explorar futuras oportu-
nidades abordando los elementos estratégicos.



Modelo operativo actualizado de RH

Lideres de talento Transformacioén
de RH de RH

- Enfocarse en el
futuro (innovacion,
referentes, mejores

- Liderar RH a nivel pais

- Tomar y ejecutar
decisiones a nivel local

practicas)
- Responder de manera
4gil - Impulsar la
transformacion
- Construir relaciones cultural

con clientes internos ..
- Dirigir la agenda de

- Construir relaciones inclusion y diversidad

de trabajo :
) . Gestionar la

- Reducir el enfoque en comunicacion interna

la gestidon operativa : .
- Supervisar la gestion

- Armonizar nuevos del cambio

negocios y categorias
J Y J - Implementar

metodologias
ajustadasy agiles

4 4

¥ 7

La gente como socios La gente del futuro

Cada dos anos llevamos a cabo una encuesta en-
tre los colaboradores de todas las operaciones. La
encuesta de este ano mostrdé una mejoria impor-
tante en el compromiso y la comunicacién con
los lideres, a través de diversas acciones cultu-
rales y de comunicacion, tales como las Platicas
KOFFEE, un espacio donde los lideres tienen la
oportunidad de interactuar con su gente y co-
mentar temas de interés.

Continuamos implementando la metodologia
de evaluacion de riesgos en nueve de |os paises
donde operamos, a fin de identificar brechas en
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Centros de
Excelencia (CoEs)

- Contar con expertos
en las funciones
principales de RH:

-Cestion de talento

-Capacitacion y
desarrollo

-Recompensas totales
-Desarrollo laboral

-Desarrollo social y de
salud

-Seguridad

Productos para
la gente
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Operaciones
de RH

- Ejecutar operaciones

transaccionales

- ldentificary

desarrollar
oportunidades de
servicios compartidos

- Impulsar la

automatizaciony la
digitalizacion

- Generar medidas con

base en informacion
de RH

- Promover la

experiencia de los
colaboradores

¥

4

Servicios para
la gente

el dia a dia de nuestras operaciones respecto a
las necesidades y el sentir de nuestra gente. Esta
evaluacion nos permite reunir informacion rele-
vante sobre las operaciones, evitar posibles im-
pactos laborales y desarrollar planes para abordar

necesidades identificadas.

Por ultimo, integramos las principales capacida-
des de nuestro negocio, a través del desarrollo
de diversas academias funcionales enfocadas en
areas como logistica, comercial, almacenesy ma-

nufactura, entre otras.
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Academias
Funcionales

Durante el ano, llevamos a cabo ocho academias
funcionales para continuar desarrollando las
principales capacidades del negocio. Estas
academias, gue comprenden instruccion 80%
virtual y 20% presencial, actualmente incluyen a
mMas de 49,000 colaboradores y colaboradoras.

Distribucion 1.0

Cursos:

Almacenes

Cursos:

Logistica

Cursos:

Gestion de activos

Cursos:

Fundamentos comerciales

Cursos:

Manufactura

Cursos:

Proteccion de la propiedad

Cursos:

Liderazgo y cultura

Cursos:
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GCESTION Y DESARROLLO

DE TALENTO

Nuestra gente y su trabajo colaborativo son los activos mas valiosos de la
compania. Por lo tanto, gestionamos, atraemos, desarrollamos y motivamos
a nuestra gente, para asi preparar hoy la siguiente generacion de lideres.

DiseAamos e implementamos programas para garantizar que contamos con
el talento correcto para el puesto correcto. Reconocemos que contamos con
mucha gente talentosa, por lo que constantemente nos reinventamos y movi-
lizamos a la organizacion para obtener lo mejor de nuestro talento, utilizando
su potencial al maximo y brindando nuevas capacidades. Este ano obtuvimos
el LinkedIn Talent Award, un premio que Nnos reconoce COMo una compania
de excelencia en el compromiso con nuestro talento, por crear lugares de tra-
bajo inclusivos, asi como marcas empleadoras solidas, fomentar el aprendizaje
y el desarrollo, y por centrarnos en la retencion de personal.

Entre otras iniciativas, creamos nuestra marca empleadora para atraery
motivar al mejor talento y desarrollamos programas de pasantias con las
principales universidades en Estados Unidos y otras organizaciones impor-
tantes. Asimismo, continuamos implementando el Laboratorio de Liderazgo
para la funcion de la cadena de suministro, un programa que nos da una
mayor visibilidad del talento y nos permite contar con una mejor cartera de
sucesion para los puestos clave.

Laboratorio de Liderazgo

Con este programa, buscamos acelerar el desarrollo de talento de |a
Direccion de Cadena de Suministro e Ingenieria para promover, mos-
trar y generar movilidad internacional.

Caracteristicas del programa

Duracion: 4 semestres, 2 con experiencias localesy 2 con
experiencias internacionales

Mentoria semestral con Rafael Ramos

Seguimiento mensual con el area de Talento

Esquema de verificacion con el director local de Cadena de
Suministro

Continuamos construyendo nuestro Sistema de Gestion del Desempeno,
con conversaciones mas profundas entre lideres y personal, y enfocados en
la rendicion de cuentasy la contribucion al negocio. Con este fin evolucio-
namos nuestro habilitador tecnoldgico Plataforma de Factores de Exito del
Talento, que acompana estos didlogos y cierra el circulo virtuoso entre la ex-
periencia y la ejecucion del usuario.
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Mejoramos nuestros procesos de gestion de
talento para asegurarnos de manera proactiva
qgue ofrecemos la mejor experiencia al usuario.
Asimismo, con nuestro programa anual 9-Box
Talent Assessment y evaluaciones de 360° para
lideres, promovemos la calidad de nuestro
talento, asi como el proceso de sucesion, la
movilidad y las métricas de ejecucion, enfocados
en nuestro talento de alto potencial.

Horas de capacitaciéon

Promedio de horas por
nivel de contribucién

. 52.75%

Lideres estratégicos

- 67.37%

Lideres tacticos

- 72.81%

Lideres de nuestra gente

l7.76%

Contribuidores individuales

I 22.37%

Contribuidores de operaciones

l1.23%

Becarios

Promedio de horas
por género

‘ 27.20%

Hombres

‘ 28.34%
Todos

| 36.05%

Mujeres



Resumen

En Coca-Cola FEMSA, estamos encaminados a crear un entorno en el que cada

Nuestro marco estratégico

NCLUSION Y DIVERSIDAD

persona se sienta incluida y valorada por su conocimiento, comportamiento,
capacidades y resultados, con oportunidades de desarrollo y reconocimiento
basadas en su talento. Para ello, contamos con tres pilares estratégicos:

Liderazgo inclusivo

Reconocida como una
compania con lideres y

equipos de trabajo inclusivos

Capacitacion en liderazgo
inclusivo

Proporcionar informacion
y capacitacion sobre
prejuicios inconscientes

Promover el rol de los
lideres como abogados
de la inclusiény la
diversidad

Compromiso y vinculacién

- Sensibilizar y actuar con
respecto a temas sociales
que afectan a nuestras
comunidades

<l
T

Entorno flexible

Promovemos un ambiente
flexible y agil, adaptado a
las necesidades de nuestro
entorno

Certificaciones y
reconocimientos

Inclusion en diversos in-
dices y reconocimientos,
tales como el Indice de
Igualdad de Género de
Bloomberg, Human
Rights Campaign, ONU
Mujeres, Women Matter —
McKinsey, LinkedIn Talent
Awards

Nueva normalidad
Difundir practicas sobre
la nueva realidad y nuevas
modalidades de trabajo

Talento diverso
Garantizamos un lugar de

trabajo diverso, inclusivo
y respetuoso para todo
nuestro personal

Cartera de talento
femenino
Tener mujeres en roles de
liderazgo

Promover la empleabili-
dad de mujeres

4 D

Foros de discusion
Proporcionar lugares
seguros para el
didlogo entre nuestros
colaboradores

(=]
()8

Campana “Nuestra etiqueta
es el talento”

.,,////‘

Alineados con los pilares de la Estrategia de Inclusion y Diversidad, llevamos

a cabo diversas iniciativas durante el ano para reforzar el compromiso de la
compania con estos temas. Desde foros de discusion We-talks hasta el Foro de
Inclusion y Diversidad, sensibilizamos a los colaboradores sobre importantes
cuestiones sociales que les permitiran involucrarse en la creacion de una orga-
nizacion Mmas igualitaria, diversa e inclusiva.

Nuestros corredores estratégicos

Comité de Inclusion y Diversidad

Con el propdsito de lograr una cultura organizacional verdadera-
mente inclusiva y diversa, contamos con un Comité de Inclusidon
y Diversidad, enfocado en cinco propdsitos principales:

1. Involucrary responsabilizar a los lideres en toda la
organizacion.

2. Definir objetivos de corto y largo plazos, y estrategias
alineadas con la vision de inclusidon y diversidad de la
compania.

3. Asegurar la funcionalidad de los equipos de trabajo a niveles
regional y de pais.

4. Garantizar la difusion de un plan de comunicacion interna y
externa.

5. Medir, monitorear y evaluar las iniciativas.

Como apoyo al Comité de Inclusion y Diversidad, asi como a los
lideres de la compania, priorizamos la diversidad de talento que
integra la compania, haciendo énfasis en incrementar el talento
femenino en todos los niveles de la organizacion, sobre todo en
puestos de liderazgo y operativos. Por o anterior, somos signata-
rios de los Principios para el Empoderamiento de las Mujeres, de
las Naciones Unidas, a fin de seguir creando una organizacion
inclusiva y diversa.

Nuestras operaciones estan
desarrollando y desplegando
INiciativas para aumentar la
representacion de mujeres.

Apéndices
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FOMENTAMOS LA DIVERSIDAD DE GENERO
Como muestra de nuestro compromiso por
fomentar la diversidad de género en todos los
niveles de la organizacion, desarrollamos y di-
fundimos iniciativas para aumentar la repre-
sentacidon de mujeres en las operaciones. En-
tre estas iniciativas, se implementdé en México
un plan sistematico para reclutar, desarrollar
y retener el talento femenino, incorporando

a 108 mujeres. En Brasil, se cred un progra-
Ma para capacitar a mujeres en el manejo de
montacargas, y en Guatemala se desarrollé un
programa centrado en mujeres, asi como un
programa para atraer a personas de grupos
étnicos por medio de una alianza estratégica
con el Ministerio del Trabajo y las Asociaciones
de Pueblos Originarios.
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Hombres
en cada nivel de contribucion

Mujeres
Colaboradores por género

1%

e 7

16%
en cada nivel de contribucion

45-59

29%

18-34 W 35-44

54%
Colaboradores por grupo de edad
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34,568

Colaboradores y Colaboradoras

Mujeres
14%

Hombres
86%




COMPENSACION

Y BENEFICIOS

El esquema de compensacion y beneficios de nues-
tros colaboradores no sélo reconoce su esfuerzoy
compromiso con su trabajo, sino también su contri-
bucion a la creacion de valor de la compania. A pesar
del impacto que siguid teniendo la pandemia de la
covid-19, mantuvimos durante 2021 los salarios ali-
neados con los niveles locales de inflacion o con refe-
rencia al mercado.

La optimizacion del proceso de evaluacion de pues-
tos por medio de un modelo basado en familias de
puestos, nos permitidé generar eficiencias en nuestra
gestion actual de la fuerza laboral, ademas de refor-
Zar nuestros procesos para impulsar talento, tales
como desarrollo, sucesion y planeacion. También
Nnos permitié mejorar nuestro plan de compensacion
para complementar el sueldo del colaborador duran-
te su desarrollo. Asimismo, ello nos permitié mejorar
nuestro plan de compensacion para acompanar el
salario del cotizante a lo largo de su desarrollo.

Adicionalmente, analizamos los esquemas actuales
de compensacion variable en todas las operaciones,
a fin de reducir su numero, ademas de implementar
una herramienta para gestionarlos y automatizarlos.
También continuamos con el programa de benefi-
cios flexibles, que le ofrece a nuestra gente, con base
en sus intereses, opciones novedosas que identifica-
mos en el mercado. Para apoyar a los colaboradores
en estos nuevos esquemas de trabajo, les brindamos
diversas opciones para cuidar su bienestar y salud.

Nuestro marco estratégico

A pesar del impacto que siguiod
teniendo la pandemia de |la covid-19,

mantuvimos durante 2021 los salarios
alineados con los niveles locales de
iNnflacion o con referencia al mercado.

Nuestros corredores estratégicos

Apéndices

Nos aseguramos de garantizar, en
todos los niveles de |la organizacion,
una remuneracion competitiva

a los colaboradores y de ofrecer,
tanto a hombres como a mujeres,
condiciones iguales.

Y seguimos analizando el indice de rotacion para
disefar estrategias que permitan retener a nuestro
mejor talento.

Nos aseguramos de garantizar, en todos los niveles
de la organizaciéon, una remuneracion competitiva
a los colaboradores y de ofrecer, tanto a hombres
como a mujeres, condiciones iguales. Con base en
estudios realizados por consultores internaciona-
les, y haciendo comparaciones entre paises, deter-
Minamos que nuestros colaboradores reciben un
salario integrado superior o igual al promedio del
mercado.

Cumplimos con las obligaciones establecidas por
ley y respetamos los derechos laborales, supe-
rando las condiciones y prestaciones estipuladas
por la legislacion de cada pais donde operamos.
También respetamos el derecho de asociacion de
nuestra gente, por lo cual los contratos colectivos
amparan a aproximadamente al 62% de los cola-
boradores. Los contratos se revisan y acuerdan con
los representantes sindicales, acatando los perio-
dos de vigencia establecidos y cumpliendo con los
plazos de notificacion.
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Resumen

JESARROLLO
SOCIAL

Alineados con nuestro Modelo de Bienestar Integral,
promovemos el desarrollo integral y la calidad de
vida de nuestros colaboradores. Contamos con una
Estrategia de Desarrollo Social, centrada en cinco di-
mensiones.

Nuestro marco estratégico

Nuestros corredores estratégicos Apéndices

Programa de Voluntariado KOF

Alentamos a nuestros colaboradores y sus familias a ser ciudadanos responsables,
comprometidos con su comunidad, con la sociedad y el medio ambiente. Con el
Programa de Voluntariado KOF promovemos iniciativas que influyan positivamen-
te en |la calidad de vida y el bienestar de las comunidades donde tenemos presen-
cia, fortaleciendo nuestra relacion con ellas, asi como nuestra posicion y reputa-
cion corporativa.

Las actividades de voluntariado se abocan a las siguientes seis causas:

Desastres
naturales

Medio
ambiente

Desarrollo

comunitario

Fomentamos la solidaridad Realizamos actividades

en casos de desastres

Nos unimos para realizar Nos enfocamos en una ges-

Procuramos elevar el nivel

78

de horas de voluntariado
desde 2015

Derechos

humanos

Buscamos generar

Salud: Promovemos estilos de vida saludables
para los colaboradores en los aspectos fisico y
bio-psicosocial.

Relaciones sociales: Fomentamos relaciones sa-
tisfactorias, en armonia con el entorno y la comu-
nidad, mediante actividades de voluntariado.
Econdmica: Promovemos la proteccién de activos
y el ahorro, por medio de una cultura de inteligen-
cia financiera.

Educacion: Impulsamos la participacién en pro-
gramas de capacitacion que aumenten los cono-
cimientos y las habilidades personales.

Laboral: Fomentamos experiencias de trabajo po-
sitivas, basadas en el respeto y el apego a los dere-
chos humanos, asi como espacios gue promuevan
la seguridad y las relaciones laborales.

esfuerzos colectivos para
impulsar la accion colectiva
y generar soluciones a
problemas comunes,
creando un impacto
positivo y construyendo
comunidades mas fuertes y
desarrolladas.

tion ambiental responsable,
asi como el cuidado y uso
consciente de los recursos
naturales, atentos a nuestro
Marco Estratégico de Soste-
nibilidad, especialmente en
temas como agua, energia,
emisiones de carbono, lim-
pieza de cuerpos de agua y
reforestacion.

actividades de prevencion

gue promueven estilos de
vida saludables en lo fisico
y bio-psicosocial, ademas
de iniciativas de ayuda
humanitaria, capacitacion
en nutricion y apoyo al
sector salud.

naturales, brindando
apoyo a las personas
y zonas afectadas,
ademas de llevar a cabo

y concientizacion,
especialmente en las
comunidades donde

operamos.

En este complejo entorno, nos concentramos
en actividades de voluntariado a distancia
para apoyar la calidad de vida de nuestra gen-
te y comunidades. Durante este ano, 93,012
participantes, entre empleados y sus familias,
destinaron 254,873 horas a 2,432 acciones de
voluntariado, apoyados por una inversion de
US$ 279,734.63.

Durante el ano, desarrollamos diversas acti-
vidades en varios paises, relacionadas con las
seis causas antes mencionadas. En relacion
con el medio ambiente, reciclamos botellas de
agua y plantamos arboles en México, Colom-
bia, Guatemala, Panamay Venezuela. Para la

experiencias de
voluntariado positivas,
basadas en el respeto
y el cumplimiento de
los derechos humanos

fundamentales.

educativo y promover el
desarrollo cultural, creativo
y tecnoldgico.

causa de la salud, realizamos campanas para
ayudar a la comunidad con medicamentosy
tratamientos en todos los paises donde tene-
MOos presencia, ademas de apoyar a colabo-
radores que vivian situaciones dificiles me-
diante un programa disehado para brindarles
ayuda emocional y psicoldgica que les permi-
tiera manejar situaciones dificiles relaciona-
das con la covid-19. Las actividades de volun-
tariado representaron un reto por la compleja
situacion de la pandemia, por lo que las ac-
tividades a distancia y presenciales tomaron
en cuenta las recomendaciones para cuidar a
nuestros colaboradores.



SALU

D

OCUPACIONAL

En Coca-Cola FEMSA, buscamos mejorar la salud
fisica y psicoemocional de nuestra gente, fomen-
tar su compromiso y sentido de pertenencia, y
fortalecer los programas sociales y de salud que
mejoren el entorno laboral.

Sistema de Gestion de Salud y Bienestar
Integral

Nuestro Sistema de Gestion de Salud y Bienestar
Integral establece la visidon, la estrategia, los obje-
tivos, los elementos y las actividades para mejorar
la calidad de vida laboral en los centros de trabajo
y unidades de negocio de la compahia. Al cum-
plir con nuestro marco legal, ético, cientifico y or-
ganizacional, este sistema comprende los proce-
sos y programas de salud y bienestar integral que
aplicamos de acuerdo con las matrices de riesgo,
la legislacion local y las necesidades operativas
correspondientes.

de mejoria en dias perdidos
con relacion a 2020, de
acuerdo con nuestro Indice de
Enfermedades Generales

Nuestro marco estratégico

Politicas de salud y bienestar

El drea de Salud Laboral Corporativa de Coca-Cola
FEMSA es responsable de proponer las revisiones
y actualizaciones relevantes a las dos Politicas de

Salud y Bienestar.

Political Global de Seguridad y Salud Ocupa-
cional
Politica de Derechos Humanos

Ademas de esta revision anual a nivel corporativo,
qgue se envia a la aprobacion de nuestro Director
de Desarrollo Social y Laboral y al Director Global
de Recursos Humanos, el area de Auditoria Inter-
Nna revisa estas politicas para difundirlas e imple-
mentarlas en todas las operaciones.

Acciones e iniciativas ante la continuacion de
la pandemia

Como participantes clave en una cadena de valor
esencial, nos comprometemos a ofrecer hidra-
tacion y nutricion a las comunidades que aten-
demos. Lo mas importante, sabemos que para

Dias perdidos por enfermedad general
por cada 100 colaboradores
(Menos es mejor)

| 534.4
2021

. 5452
2020

Nuestros corredores estratégicos

cumplir con este compromiso, nuestras priori-
dades son la salud, la seguridad y el bienestar de
nuestros colaboradores.

Este ano, seguimos priorizando la salud laboral,
la seguridad y el bienestar de nuestros emplea-
dos durante la pandemia. De hecho, muchos de
los protocolos de salud, sanidad e higiene se han
convertido no sélo en una rutina diaria, sino en
puntos de referencia para el Sistema Coca-Colay
la industria.

Ademas de nuestros protocolos de salud, sani-
tizacion e higiene, incluido el protocolo de se-
guimiento de casos activos y sospechosos de |a
covid-19, desarrollamos una aplicacion de salud
para gestionar el regreso a las oficinas. Con ésta y
otras iniciativas, abarcamos todos los protocolos
para mantener la seguridad de nuestro personal
y realizamos un seguimiento proactivo de la sa-
lud de nuestra gente.

Promovimos la vacunacion contra la covid-19 en-
tre nuestros colaboradores. Otorgamos permisos
con goce de sueldo para que asistieran a las cam-
panas de vacunacion en su localidad respectiva,
de acuerdo con el plan nacional de vacunacion
de los paises en los que operamos. En algunos
Casos, se proporciond transporte privado desde

Apéndices 79

la unidad operativa al centro de vacunacion, de
Mmanera que los colaboradores estuvieran mas co-
modos y motivados para vacunarse.

También realizamos diversas campanas de co-
Mmunicacion, destacando los beneficios de las va-
cunas, y ofrecimos platicas impartidas por nues-
tros servicios medicos, asi como seminarios en
linea y conferencias virtuales con médicos espe-
cialistas, quienes explicaron y aclararon las dudas
relacionadas con las vacunas.

Programa de apoyo a colaboradores
Mantuvimos el Programa de Apoyo a los Cola-
boradores en todas nuestras operaciones, un
programa de soporte emocional disenado para
ayudar a nuestra gente y sus familias a enfren-
tar situaciones de estrés, ansiedad y depresion, u
otras alteraciones emocionales, y brindarles ayu-
da psicoldgica.

Este programa forma parte de nuestra estrategia de
bienestar integral para reducir los factores de riesgo
psicosocial dentro y fuera del trabajo, con la asesoria
y atencion de psicologos y otros profesionales de la
salud, de acuerdo con las diferentes situaciones.



Durante el ano, continuamos digitalizando la
funcion de RH y mejorando la experiencia de
nuestros colaboradores.
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- CAMINO HACIA LO DIGITAL

Con este propdsito, continuamos desplegando
la Plataforma de Factores Criticos (SSFF) en to-
das nuestras operaciones, la cual impactara a
todos nuestros colaboradores e integrard, me-
jorara y simplificara la experiencia de lideres

y colaboradores con los procesos de Recursos
Humanos. Actualmente, estamos trabajando en
la estandarizacidon y migracion de las funciones
fundamentales de RH —que incluyen la base
de datos maestra y los sistemas de ndminas— a
una solucion basada en la nube, con el fin de
cumplir con las tendencias del mercado y sen-
tar las bases de nuestro camino hacia lo digital.

Este ano concluimos la implementacion de la
Employee Central en toda la compania, una he-
rramienta disenada para transformar la gestion
de personal, promover el empoderamiento de
los lideres y mejorar la experiencia de los cola-
boradores. La Employee Central es la base de
las herramientas globales de RH donde se alo-
Jjan los datos maestros de la organizacion. Tam-
bién continuamos avanzando hacia la estan-
darizacion y automatizacion de los procesos de
RH para la gestion de terceros, la compensacion
variable y el control de la asistencia. Cabe des-
tacar que, en 2021, desplegamos la versidon en |a
Nnube de nuestra herramienta de compensacion
variable en Brasil, Colombia y Panama, ademas
de desplegar nuestro control de asistencia en
las oficinas corporativas.

Apéndices

Ademas, iniciamos la implementacion de una
herramienta para recopilar mas informacion
sobre la opinidn de nuestros empleados, de
Mmanera que podamos desarrollar y lanzar mas
encuestas gue Nos permitan conocer su pers-
pectiva sobre la estrategia. También analizamos
nuestras capacidades de informacion e indica-
dores actuales para disehar una estrategia de
estandarizacion en todas las operaciones a tra-
vés de una comunidad central, lo que nos per-
mitira automatizar nuestros tableros de control,
mejorar continuamente nuestros reportes, pro-
veer informacion similar o puntos de referencia
y, en el futuro, utilizar analitica predictiva.
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~ESUMEN FINANCIERO

Cifras expresadas en millones de ddlares americanos y de pesos mexicanos, excepto informacion por accion y niumero de empleados.

Nuestros corredores estratégicos
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U.S. (%) 2021 2020 2019 2018“5)e) 2017(23)4) 2016
ESTADO DE RESULTADOS
Ingresos totales 9,496 194,804 183,615 194,471 182,342 183,256 177,718
Costo de ventas 5177 106,206 100,804 106,964 98,404 99,748 98,056
Utilidad bruta 4,319 88,598 82,811 87,507 83,938 83,508 79,662
Gastos operativos 2,960 60,720 50,444 00,537 57924 58,044 55,462
Otros gastos, neto 39 807 3,611 2,490 1,881 31,357 3,812
Costo integral de financiamiento 206 4,219 0,678 0,071 0,943 5,362 6,080
Utilidad antes de impuestos a la utilidad y participacion en los 1,114 22,852 16,077 18,409 17,190 (11,255) 14,308
resultados de asociadas y negocios conjuntos registrada utilizando
el método de participacion
Impuestos 322 6,609 5428 5,648 5,260 4,184 3,928
Participacion en los resultados de inversiones de capital, neta de 4 88 (281) (131) (226) 60 147
Impuestos
Utilidad neta consolidada 796 16,331 10,368 12,630 15,070 (11,654) 10,527
Propietarios de |la controladora para operaciones continuas 766 15,708 10,307 12,101 10,936 (16,058) 10,070
Participacion minoritaria para operaciones continuas 30 623 6l 529 768 679 457
RAZONES A VENTAS (%)
Margen bruto 45.5 45.5 45.1 45.0 46.0 45.6 44.8
Margen neto 8.4 8.4 5.6 6.5 8.3 (6.4) 59
FLUJO DE EFECTIVO
Flujo operativo 1,595 32,721 35,147 31,289 29,687 33,236 32,446
Inversiones de capital 7 676 13,865 10,354 11,465 11,069 14612 12,391
Total de efectivo, equivalentes de efectivo 2,303 47,248 43 497 20,491 23727 18,767 10,476
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U.S. (¥) 2021 2020 2019 2018“5Ne) 201723)4) 2016
BALANCE
Activo circulante 3,918 80,364 72,440 56,796 57,490 55,657 45,453
Inversion en acciones 365 7,494 7,623 9,751 10,518 12,540 22,357
Propiedad, planta y equipo, neto 3,031 62,183 59,460 61,187 61,942 75,827 65,288
Activos intangibles, neto 4981 102,174 103,971 112,050 116,804 124,243 123,964
Impuestos diferidos y otros activos, neto 872 17,880 18,294 16,673 17,033 17,410 22,194
Total Activo 13,238 271,567 263,006 257,839 263,787 285,677 279,256
Pasivo
Préstamos bancarios y documentos por pagar a corto plazo 120 2,453 5017 11,485 11,604 12,171 3,052
INntereses por pagar 40 811 712 439 497 487 520
Otros pasivos circulantes 2,094 42,957 37,116 39,086 33,423 42,936 36,296
Préstamos bancarios y documentos por pagar a largo plazo 4,062 83,329 82,461 58,492 70,201 71,189 85,857
Otros pasivos a largo plazo 704 14,445 15,303 18,652 16,312 18,184 24,298
Total Pasivo 7,019 143,995 140,609 128,154 132,037 144,967 150,023
Capital 6,219 127,572 122,457 129,685 131,750 140,710 129,233
Participacion no controladora en subsidiarias consolidadas 294 6,022 5,583 0,751 0,806 18,141 7,096
Capital atribuible a los propietarios de la controladora 5,925 121,550 116,874 122,934 124,944 122,569 122,137
RAZONES FINANCIERAS (%)
Circulante 1.74 1.74 1.69 1.11 1.26 1.00 1.14
Pasivo / Capital 1.13 1.13 1.15 0.99 1.00 1.03 1.16
Capitalizacion 0.41 0.41 0.43 0.37 0.41 0.39 0.41
Cobertura 6.11 6.11 513 551 4.22 4.20 4.80
INFORMACION POR ACCION
Valor en libros ®© 0.353 7.232 6.954 7.315 7.434 7.293 7.365
Utilidad atribuible a los propietarios de la controladora © 0.030 0.935 0.610 0.723 0.831 (0.765) 0.607
Dividendos pagados (1 0.031 0.634 0.608 0.443 0.419 0.422 0.419
NUmero de empleados (V) 83,754 83,754 82,334 82,186 83,364 79,636 85,140

(1) Lascifrasincluyen la informacién de los doce meses de los territorios de KOF y un mes de la operacion Vonpar Refrescos, S.A. (“Vonpar”).

(2) Lascifras del estado de resultados incluyen la informacién de los doce meses de los territorios de KOF y doce meses de la operacién Coca-Cola FEMSA de

Venezuela.

(3) Lascifras del balance no incluyen los saldos de Coca-Cola FEMSA de Venezuela, debido a su desconsolidaciéon al 31 de diciembre de 2017. Coca-Cola

FEMSA de Venezuela se presenta como inversion en acciones al 31 de diciembre de 2017.
) KOF Filipinas fue clasificado como operacién discontinua para el estado de resultados al 31 de diciembre de 2017y 2018.
) El estado de resultados incluye ocho meses del resultado de las adquisiciones en Guatemala.
) El estado de resultados incluye seis meses del resultado de la adquisicion de Montevideo refrescos en Uruguay.
)

Incluye inversiones en propiedades, planta y equipo, equipo de refrigeracion y botellas retornables y cajas, neto de bajas de propiedades, planta y equipo.

(8) Calculado con 16,806.7 millones de acciones al 31 de diciembre de 2021, 2020, 2019,2018y 2017y 16,583.4 millones de acciones al 31 de diciembre

de 2016.

(9) Calculado con base en 16,806.7 para 2021,2020,2019y 2018, 16,730.8 para 2017y 16,598.7 para 2016, millones de acciones promedio en

circulacion.

(10) Dividendos pagados durante el ano con base en la utilidad neta del ano inmediato anterior, utilizando 16,806.7 millones de acciones en circulacion para

pagoen 2021,2020,2019y 2018, 16,583.4 millones para 2017y 2016.

(11) Incluye personal tercerizadoy en 2017 se excluyen 16,566 empleados de nuestra operacion discontinua en Filipinas.
Conversion al tipo de cambio del 31 de diciembre de 2021, Ps. 20.514 por dolar americano, unicamente para conveniencia del lector de acuerdo a la

reserva federal de E.U.A.
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ANALISIS Y DISCUSION D RESULTADOS

Resultados del Ano Terminado el 31 de Diciembre de 2021 Comparados con el Ano Terminado el 31 de Diciembre de 2020.

Resultados Consolidados

La comparabilidad de nuestro desempeno financiero y operativo en 2021 en
comparacion con 2020 fue afectada por los siguientes factores: (1) efectos
de conversidon como resultado de fluctuaciones en el tipo de cambio; y (2)
nuestros resultados en Argentina, cuya economia cumple los criterios para
ser considerada como hiperinflacionaria. Para conveniencia del lector, he-
mos incluido la discusion de la informacion financiera en una base compa-
rable excluyendo los efectos de conversion derivados de fluctuaciones en el
tipo de cambio. Para convertir los resultados de Argentina para los anos ter-
minados al 31 de diciembre de 2021y 2021, se utilizé un tipo de cambio al 3T
de diciembre de 2021 de 102.72 pesos argentinos por ddlar y un tipo de cam-
bio al 31 de diciembre de 2020 de 84.15 pesos argentinos por ddlar. La depre-
ciacion del tipo de cambio del peso argentino al 31 de diciembre de 2021 en
comparacion con el tipo de cambio de 2020, fue de 22.1%. Ademas, la depre-
ciacion promedio de las monedas de nuestras operaciones mas relevantes
respecto del dolar en 2021, en comparacion con 2020, fueron: 4.6% para el
real brasileno y 1.3% para el peso colombiano, con una apreciacion del 5.6%
para el peso mexicano.

Ingresos Totales. Nuestros ingresos consolidados totales aumentaron 6.1%
a Ps. 194,804 millones en 2021 en comparacion con 2020, principalmente
como resultado de nuestras iniciativas de precio, junto con efectos de mezcla
favorables y crecimiento en el volumen de ventas. Estos efectos fueron par-
cialmente compensados por efectos de tipos de cambio desfavorables de al-
gunas de nuestras monedas operativas a pesos mexicanos y un decremento
en los ingresos de cerveza relacionados con la transicidon parcial de nuestro
portafolio de cervezas en Brasil. Los ingresos totales incluyen otros ingresos
operativos relacionados con el derecho a acreditar Ps. 254 millones en rela-
cion con ciertos impuestos en Brasil en 2021. Véase Nota 23.2.1 de nuestros
estados financieros consolidados. En una base comparable, los ingresos tota-
les habrian aumentado 11.1% en el 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen total de ventas aumento 5.3% a 3,457.9 millones de Cajas Uni-
dad en 2021 en comparacion con 2020, principalmente por el crecimiento
en el volumen de ventas en México, Centroameérica, Colombia, Argentinay
Uruguay. Este aumento fue parcialmente compensado por una disminucion
en el volumen de ventas en Brasil.

En 2021 el volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumen-
to 4.2%, nuestro volumen de ventas de nuestro portafolio de colas au-
mento 3.1%, mientras que el volumen de ventas de nuestro portafolio de
Refrescos de sabores aumentd 8.9% en cada caso en comparacion con el
2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas
aumento 18.9% en 2021 en comparacion con 2020.

El volumen de ventas de agua embotellada, excluyendo garrafon, au-
mentd 18.3% en 2021 en comparacion con 2020.

El volumen de ventas de Agua de garrafon disminuyod 1.3% en 2021 en
comparacion con 2020.

El precio promedio consolidado por caja unidad aumenté 7.4% alcan-
zando Ps. 53.0 en 2021, en comparacion con Ps. 50.6 en 2020, principalmente
como resultado de un efecto de mezcla favorable y por incrementos de pre-
cio alineados con o sobre la inflacion. Esto fue parcialmente contrarrestado
por el efecto negativo de conversion resultante de la depreciacion de todas
nuestras monedas operativas en comparacion con el peso mexicano. En
una base comparable, el precio promedio por Caja Unidad habria aumen-
tado 9.0% en 2021 en comyparacion con el 2020, impulsado por iniciativas de
precio y optimizacion de ingresos.

Utilidad Bruta. Nuestra utilidad bruta aumentd 7.0% a Ps. 88,598 millones
en 2021 en comparacion con el 2020, con una expansion del margen bruto
de 40 puntos base en comyparacion con 2020 para llegar a 45.5% en 2021.
Este aumento en la utilidad bruta fue principalmente impulsado por los
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efectos favorables de precio-mezcla, nuestras estrategias de cobertura de materias
primasy el efecto positivo de |la reanudacion de los créditos fiscales sobre el con-
centrado comprado en la Zona Franca de Manaus en Brasil, que fueron parcialmen-
te contrarrestados por mayores precios de las materias primas, mayores costos de
concentrado en México y la depreciacion en el tipo de cambio promedio de la ma-
yoria de nuestras monedas operativas aplicada a nuestros costos de materia prima
denominados en U.S. ddlares. Sobre una base comparable, la utilidad bruta habria
aumentado 11.3% en 2021 en comparacion con el 2020.

Los componentes del costo de ventas incluyen materias primas (principalmente
concentrado, edulcorantes y materiales de empaque), costos de depreciacion atri-
buibles a las plantas embotelladoras, salarios y otros costos laborales y ciertos gastos
generales. El precio del concentrado se determina como un porcentaje del precio
de venta al publico de nuestros productos en moneda local, neto de los impuestos
aplicables. Los materiales de empaque, principalmente resina PET, aluminio y IMAF,
utilizado como edulcorante en algunos paises, estan denominados en dodlares.

Gastos Administrativos y de Ventas. Nuestros gastos administrativos y de ventas
aumentaron 7.6% a Ps.60,720 millones en 2021 en comparacion con 2020. Nuestros
gastos administrativos y de ventas como porcentaje de los ingresos totales aumen-
taron 50 puntos base a 31.2% en 2021 en comparacion con 2020, principalmente
como resultado de |la normalizacion de gastos laborales, de mantenimiento y mer-
cadotecnia. En 2021 continuamos invirtiendo en mercadotecnia en nuestros Territo-
rios para impulsar la ejecucion de mercado, incrementar la cobertura de refrigera-
dores y expandir la disponibilidad de |a base de envases retornables.

Otros Gastos Netos. Reportamos otros gastos netos de Ps. 807 millones en 2021
en comparacion con Ps. 3,611 millones en 2020, cuya disminucion se debid princi-
palmente a otros gastos extraordinarios relacionados con deterioros en Estrella Azul
en Panamay en Ledo Alimentos, nuestra asociada de Bebidas No Carbonatadas en
Brasil durante 2020. Para mas informacion véase la Nota 8 y la Nota 18 de nuestros
estados financieros consolidados.

Resultado Integral de Financiamiento. El término “resultado integral de finan-
ciamiento” hace referencia a los efectos financieros combinados del gasto de in-
terés neto, de los ingresos por intereses, ganancias o pérdidas netas, ganancias o
pérdidas netas en la posicion monetaria de los paises hiperinflacionarios donde
operamosy (pérdida) ganancia en instrumentos financieros. Las ganancias o pér-
didas netas por tipo de cambio representan el impacto de las variaciones en el tipo
de cambio sobre los activos o pasivos denominados en divisas distintas a la mo-
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neda local y cierta utilidad o pérdida como resultado de los derivados. Una pérdi-
da cambiaria tiene lugar si un pasivo se denomina en una divisa extranjera que se
aprecia con relacion a la divisa local entre |la fecha en que se adquiere el pasivo y la
fecha en que se paga, ya que la re-evaluacion de la divisa extranjera produce un au-
mento en la cantidad de moneda local que debe convertirse para el pago de la can-
tidad especifica del pasivo en divisa extranjera.

El resultado integral de financiamiento en 2021 registré un gasto de Ps. 4,219 millo-
nes en comparacion con un gasto de Ps. 6,679 millones en 2020. Esta disminucidon
de 36.8% se debid principalmente a un gasto por intereses no recurrente relacionado
con la recompray pago anticipado de nuestros Senior Notes 3.875% con vencimien-
to en 2023, registrados durante 2020. Adicionalmente, en el 2021 registramos un au-
mento en nuestra ganancia cambiaria y una ganancia en instrumentos financieros.

Impuesto Sobre la Renta. En 2021, nuestra tasa efectiva del impuesto sobre la ren-
ta disminuyo a 28.9% en comparacion con el impuesto sobre la renta de 33.8% en

el 2020. Esta disminucion fue impulsada por el efecto positivo no recurrente de un
crédito fiscal diferido en Brasil reconocido en 2021y ajustes de impuestos diferidos
en México durante 2020. Para obtener mas informacion, véase la Nota 25 de nues-
tros estados financieros consolidados.

Participacion en la Ganancia de Inversion de Capital, Neta de Impuestos. En
2021, registramos una ganancia de Ps. 88 millones en la linea de participacion en los
resultados de inversion de capital, neta de impuestos, debido principalmente a los
resultados de Jugos de Valle, nuestra asociada en México.

Utilidad Neta de Impuestos Atribuible a la Participacién Controladora. La uti-
lidad alcanzd Ps. 15,708 millones en el ano completo de 2021 en comparacion con
Ps. 10,307 millones durante el mismo periodo del ano anterior. Este crecimiento del
52.4% fue impulsado principalmente por nuestros solidos resultados operativos y
una disminucion en nuestro resultado integral de financiamiento.

Resultados por Segmento Consolidado Reportado México y
Centroamérica

Ingresos Totales. Los ingresos totales en nuestra division México y Centroameérica
aumentaron 8.4% a Ps. 115,794 millones en 2021 en comparacion con 2020, princi-
palmente como resultado de un incremento de volumen en todos nuestros Territo-
rios junto con iniciativas de precio y efectos de mezcla favorables en nuestros Terri-
torios de la division.
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El volumen total de ventas en nuestro segmento consolidado reportado en Mé-
xico y Centroamérica aumentd 3.3% a 2,057.9 millones de Cajas Unidad en 2021 en
comparacion con 2020, como resultado de aumentos en la movilidad y recupera-
ciones graduales a través de nuestros Territorios.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentod 2.4% en 2021
en comparacion con el 2020, principalmente por un aumento del 2.0% en el volu-
men de ventas de nuestro portafolio de Refrescos de Colas.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumen-
t613.2% en 2021 en comparacion con el 2020, principalmente debido a un sdlido
desempeno en México e incrementos de doble digito en Centroamérica.

El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo el Aua de garrafén, au-
mentd 17.7% en 2021 en comparacion con el 2020, debido a incrementos de do-
ble digito en el volumen de ventas tanto en México como en Centroameérica.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua de garrafon se mantuvo es-
table en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas en México aumentd 1.8% a 1,790.0 millones de Cajas Unidad
en 2021, en comparacion con 1,759.2 millones de Cajas Unidad en 2020, principalmen-
te como resultado de una recuperacion gradual e incrementos en la movilidad.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentd 0.6% en 2021
en comparacion con 2020, debido a un incremento del 0.6% en el volumen de
ventas de nuestro portafolio de colas y un incremento del 1.0% en el portafolio de
Refrescos de sabores.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumen-
t6 9.5% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas del Aua embotellada, excluyendo garrafon, aumento
17.3% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua de garrafon se mantuvo es-
table en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas en Centroamérica aumentd 15.2% a 267.8 millones de Ca-
Jjas Unidad en 2021, comparado con 232.4 millones de Cajas Unidad en 2020, prin-
cipalmente como resultado de una sdlida ejecucion, incrementos en la movilidad y
recuperaciones a lo largo de todos los Territorios de la region.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentd 13.2% en 2021
en comparacion con el 2020, impulsado por un aumento de 11.0% en nuestro
portafolio de colas y un crecimiento de 23.9% en nuestro portafolio de sabores.
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El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumen-
td 37.5% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafon, aumentd
21.2% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua de garrafébn aumentd 7.1%
en 2021 en comparacion con el 2020.

Utilidad Bruta. Nuestra utilidad bruta aumentd 8.4% a Ps. 57,366 millones en 2021
en comparacion con el 2020; y el margen bruto se mantuvo estable en 2021 en
comparacion con el 2020. La utilidad bruta aumentod principalmente como resulta-
do de nuestras iniciativas de precios, efectos de precio mezcla favorables y nuestras
estrategias de cobertura de materias primas. Estos factores fueron contrarrestados
por mayores precios de materias primas, mayores costos de concentrado en México
y la depreciacion en el tipo de cambio promedio de la mayoria de nuestras mone-
das, aplicada a nuestros costos de materia prima denominados en ddlares.

Gastos Administrativos y de Venta. Los gastos administrativos y de venta como
porcentaje de los ingresos totales aumentaron 50 puntos base a 32.9% en 2021 en
comparacion con el mismo periodo de 2020. Los gastos administrativos y de venta
en términos absolutos aumentaron 9.9% en 2021 en comparacion con el 2020 im-
pulsados principalmente por la normalizacidon de ciertos gastos operativos, primor-
dialmente en gastos laborales y de mantenimiento.

Sudameérica

Ingresos Totales. Los ingresos totales en nuestra division Sudamérica aumentaron
2.8% a Ps. 79,010 millones en 2021 en comparacion con el 2020, debido a un efecto
de precio mezcla favorable y nuestras iniciativas de precios. Estos factores fueron
parcialmente contrarrestados por el efecto negativo de conversion resultante de la
depreciacion de la mayoria de nuestras monedas operativas en comparacion con el
peso mexicano. Los ingresos totales incluyen otros ingresos operativos relacionados
con el derecho a acreditar ciertos impuestos por Ps. 254 millones en Brasil en 2021.
Véase Nota 23.2.1 de nuestros estados financieros consolidados. Los ingresos de cer-
veza representaron Ps. 10,677.2 millones en 2021. En una base comparable, los ingre-
sos totales habrian incrementado 13.1% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen total de ventas en la division Sudamérica aumentd en 8.3% a
1,400.0 millones de Cajas Unidad en 2021 en comyparacion con el 2020, principal-
mente como resultado del crecimiento de doble digito en Colombia y Argentina,
combinado con el crecimiento de volumen en Brasil y Uruguay.
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El volumen total de ventas en la division Sudameérica aumento en 8.3% a 1,400.0
millones de Cajas Unidad en 2021 en comparacion con el 2020, principalmente
como resultado del crecimiento de doble digito en Colombia y Argentina, combi-
nado con el crecimiento de volumen en Brasil y Uruguay.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentd 6.8% en 2021
en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumen-
td 28.6% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas del Aua embotellada, excluyendo garrafon, aumento
18.9% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua de garrafon disminuyo 11.4%
en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas en Brasil aumentd 4.7% a 903.3 millones de Cajas Unidad
en 2021, en comparacion con 862.9 millones de Cajas Unidad en 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentd 4.1% en 2021
en comparacion con el 2020 como resultado de un aumento del 1.9% en nuestro
portafolio de colasy un aumento del 10.8% en nuestro portafolio de Refrescos de
sabores.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumen-
t6 18.9% en 2021 en comparaciéon con el 2020.

El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafon, aumentd
3.5% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua de garrafon disminuyd 18.3%
en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas en Colombia aumentd 16.9% a 298.0 millones de Cajas Uni-
dad en 2021, en comparacion con 254.8 millones de Cajas Unidad en 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentod 12.6% en 2021,
Impulsado principalmente por un crecimiento de 8.0% en colas y de 44.1% en
nuestro portafolio de Refrescos de sabores, en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumen-
t6 63.3% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafon, aumento
59.6% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua de garrafon disminuyd 8.9%
en 2021 en comparacion con el 2020.
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El volumen de ventas en Argentina aumentd 16.2% a 155.5 millones de Cajas Uni-
dad en 2021, en comparacion con 133.8 millones de Cajas Unidad en 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentd 15.6% en 2021
en comparacion con el 2020 como resultado de una aumento de 15.7% en Colas y
15.4% en nuestro portafolio de sabores.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumen-
td 30.5% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas del Agua embotellada, excluyendo garrafon, aumentd
22.1% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Agua de garrafon disminuyod 7.2%
en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas en Uruguay aumento 5.2% a 43.4 millones de Cajas Unidad
en 2021 en comparacion con 41.2 millones de Cajas Unidad en 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Refrescos aumentd 2.6% en 2021
en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas de nuestro portafolio de Bebidas no Carbonatadas aumen-
t6 68.9% en 2021 en comparacion con el 2020.

El volumen de ventas del Agua embotellada, aumentd 20.9% en 2021 en compa-
racion con el 2020.

Utilidad Bruta. La utilidad bruta en este segmento de reporte alcanzé Ps. 31,232
millones, un aumento de 4.4% en 2021 en comparacion con el 2020, con una expan-
sion de margen de 60 puntos base a 39.5%. Este aumento en |a utilidad bruta se
debio principalmente a los efectos favorables de precio mezcla, a nuestras estrate-
gias de cobertura de materias primas y menores costos de concentrado en Brasil
relacionados con la reanudacion de los créditos fiscales sobre el concentrado com-
prado en la Zona Franca de Manaus. Estos efectos fueron parcialmente contrarres-
tados por la depreciacion del tipo de cambio promedio de todas nuestras monedas
operativas aplicado a nuestros costos de materia prima denominados en dodlares.

Gastos Administrativos y de Venta. Los gastos de administracion y de venta en
este segmento de reporte, como porcentaje de los ingresos totales aumentaron 30
puntos base a 28.7% en 2021 en comparacion con el 2020 impulsados principalmen-
te por la normalizacion de nuestros gastos operativos en la region. Los gastos admi-
nistrativos y de ventas, en términos absolutos aumentaron 3.9% en 2021 en compa-
racion con el 2020.
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CAPITALES v RELACIONAMIENTO

Humano

Nuestra gentey el trabajo en
equipo son los activos mas va-
liosos de nuestra compania.
Por ello, fomentamos su desa-
rrollo integral, profesional y personal, ade-
Mas de crear un entorno laboral inclusivo,
diverso y seguro. A través de |la gestion y el
desarrollo continuo de talento, promove-
mos la confianza, la transparencia y el tra-
bajo en equipo; preparamos a la siguien-
te generacion de lideres; fomentamos la
meritocracia; reconocemosy celebramos
el éxito de los equipos, y promovemos una
retroalimentacion honesta y constante. De
esta manera, buscamos atraer, retenery
desarrollar al mejor talento multicultural, a
fin de garantizar un éxito sostenible.

( )

Natural

Nos hemos comprometido a
utilizar responsablemente los
recursos naturales. Al ser el
agua el principal ingrediente
de nuestras bebidas, enfocamos nuestra
estrategia integral en garantizar su ges-
tion eficiente, facilitando el acceso a agua
seguray saneamiento e implementando
proyectos de conservacion y reabasteci-
miento para proteger el medio ambiente.
También buscamos incrementar la eficien-
Cia energética en nuestra cadena de valor
e integrar energia limpia y renovable, a fin
de reducir nuestras emisiones de carbono.
Alineados con la iniciativa global de The
Coca-Cola Company, Un Mundo sin Resi-
duos, continuamos enfatizando su gestion
iIntegral y responsable, incrementando

el uso de materiales reciclados en nues-
tros empaques y participando en esque-
mas y modelos que apoyen la recoleccion
post-consumo y el reciclado.

Social y Relacional
Nuestras comunidades y otros
%@W grupos de interés son los pro-
motores principales del éxito
de nuestro negocio. Por lo tan-
to, tenemos el compromiso de fomentar el
didlogo y la interaccidon continua con ellos
para crear valor econdmico y social, asi
como bienestar ambiental, y de desarrollar
e implementar programas e iniciativas que
respondan a sus necesidades y garanticen
la continuidad de nuestra licencia social
para operar.

Financiero
& Con disciplina financieray

<$ . L.
operativa, sdlida estructura de
A

capital y flexibilidad financie-

ra, iniciativas de transforma-
cion digital y adaptabilidad a la dinamica
de un mercado en evolucidon podremos
aprovechar oportunidades de crecimiento
organico e inorganico en nuestra indus-
tria, ademas de crear valor sostenible para
nuestros inversionistas.

Apéndices

Intelectual

Aceleramos la re-evolucion di-
gital de nuestro negocio, para
lo cual estamos construyen-
do una plataforma omnicanal
abierta y multicategoria. A través de nues-
tro centro digital y de analitica estamos
re-evolucionando la manera de trabajar,
creando una metodologia, una mentali-
dad y una cultura agiles para maximizar
nuestra competitividad, responder proac-
tivamente a los retos de la industria, ca-
pitalizar las oportunidades de mercadoy
promover el desarrollo intelectual en toda
la organizacion.

Manufacturado
. Nuestro experimentado equi-
po de especialistas opera 49
) plantas de embotellado y 260
centros de distribucion en
Nnueve paises. Con una flota primaria y se-
cundaria, distribuye aproximadamente 3.5
mil millones de cajas unidad de bebidas a
2 millones de puntos de venta, y atiende a
una poblacién de mas de 266 millones de
personas.
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La compania esta presente en diferentes paises y regiones, por lo gue continuamente estamos expues-
tos a riesgos y retos. Nuestra capacidad para manejar los riesgos que pudieran surgir en el entorno glo-

bal en el que operamos es fundamental para la creacion de valor del negocio. Por ello, nuestra estrategia
incluye un Proceso de Gestion Integral de Riesgos que nos permite identificarlos, medirlos, registrarlos,

evaluarlos, prevenirlos y/o mitigarlos.

Riesgos principales
Relaciones
@W estratégicas con
accionistas
Nuestro negocio de-
pende de la relacion con The
Coca-Cola Company y FEMSA,

y cambios en esta relacion po-
drian afectarnos.

Preferencias
e de consumo
é’ Cambios en las pre-
ferencias de los con-
sumidores, en los habitos de
compray de consumo podrian
generar una variacion en la
demanda de algunos de nues-
tros productos.

Marcas registradas
de Coca-Cola
Violaciones a la mar-
ca Coca-Cola o asu
reputacion podrian afectar
nuestro negocio.

Impactos potenciales

Terminacion de los acuer-
dos de embotellador.
Acciones contrarias a

los intereses de otros
accionistas que no sean
The Coca-Cola Companyy
FEMSA.

Variabilidad en la deman-
da de nuestros productos.

Dano a la reputacion de la
marca Coca-Cola

Acciones clave para mitigarlos

Cumplir con los acuerdos de
embotellador.

Trabajar juntos y promover la
iInteraccion adecuada entre
nuestros accionistas estratégicos,
con el propdsito de maximizar la
creacion de valor.

Transformarnos en una compania
total de bebidas alineada con los
gustos y estilos de vida en evolu-
cion de los consumidores.
Construir un exitoso portafolio total
de productos y presentaciones.
Impulsar nuestro portafolio de pro-
ductos sin azucar o bajos en azucar,
adelantandonos a las tendencias
de consumo.

Promover habitos saludables.
Ofrecer opciones de empaque sos-
tenibles para nuestras bebidas.

Mantener |la reputacion y los dere-
chos de propiedad de las marcas
registradas Coca-Cola.

Proteger efectivamente la marca.
Cumplir estrictamente con la Politi-
ca de Mercadotecnia Responsable.

Competencia

Riesgos principales
La competencia
podria afectar

nuestro desempeno

financiero y resultados de
operacion.

Ciberataques

Dado que los siste-
mas de informacion
son criticos para
nuestro negocio, una violacion
a los controles de seguridad,
gue pongan en riesgo la con-
fidencialidad, integridad o dis-
ponibilidad de los activos de
informacion podria afectar el
negocio.

Impactos potenciales

Cambios en las preferen-
cias del consumidor.
Precios mas bajos de
nuestros competidores.

Disrupcion del negocio.
Robo o revelacion no
autorizada de informacion
sensible.

Falta de cumplimiento
normativo.

Fraude.

Pérdida econdmica.
Dafio a la reputacion y/o
impacto al valor de |a
accion.

Acciones clave para mitigarlos

Ofrecer precios asequibles, em-
paques retornables, promociones
adecuadas, acceso a establecimien-
tos minoristas y tener suficiente es-
pacio de anaguel, ademas de brin-
darle al cliente un mejor servicio y
productos innovadores.

Identificar, estimular y satisfacer las
preferencias de los consumidores.

Tener un enfoque sistémico en la
ciberseguridad, con base en los es-
tandares de la industria.

Contar con una estructura organi-
zacional enfocada en la cibersegu-
ridad.

Mantener la supervision del Comité
de Auditoria, entre otros érganos
de gobierno corporativo.

Tener una gestion de riesgos apo-
yada por evaluaciones indepen-
dientes.

Hacer conciencia en los colabora-
dores y ofrecerles programas de
capacitacion.

Realizar una inversion continua
para fortalecer los procesos de se-
guridad y las tecnologias actuales.
Contar con un enfoque de seguri-
dad especialmente disenado para
las iniciativas digitales del negocio.
Mejorar continuamente la respues-
ta a incidentes de supervisiony la
capacidad de resiliencia.
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Riesgos principales
Condiciones
economicas,
politicas y sociales
Condiciones eco-
nomicas adversas, asi como
acontecimientos politicos y
sociales en los paises donde
operamos y en otros, asi como
cambios en las politicas gu-
bernamentales podrian afec-
tar la situacion financiera del
negocio, los resultados de ope-
racion y las proyecciones.

Normatividad
IMmpuestos y cam-
bios en |la normativi-

o;
dad en las regiones

donde operamos podrian afec-

tar nuestro negocio.
rables de procesos

&N
legales podrian afec-

tar nuestro negocio.

Procesos legales
Resultados desfavo-
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Impactos potenciales

Reduccion en el

INngreso per capita de

los consumidores, que
podria derivar en una
disminucion de su poder
adquisitivo.

Menor demanda de
nuestros productos,
menor precio real de éstos
O cambio a productos con
margen inferior.
Impactos negativos en

la compania e impactos
materiales en nuestra
situacion financiera,
resultados de operaciony
proyecciones.

Aumento en los gastos de
operacion y de cumpli-
miento.

Restricciones a nuestras
operaciones.

Investigaciones y procesos
legales relativos a impues-
tos, proteccion del consu-
midor, 0 asuntos ambien-
tales o laborales.

Acciones clave para mitigarlos

Mediante una estrategia de
gestion de riesgos, cubrir nuestra
exposicion a tasas de interés, tipos
de cambio y costo de las materias
primas.

Evaluar de manera anual o con ma-
yor frecuencia, segun lo requieran
las circunstancias, los posibles efec-
tos financieros de estas condicio-
nesy, en la medida de lo posible,
anticipar medidas de mitigacion.

ldentificar riesgos regulatorios y
propuestas de cambios a la norma-
tividad que podrian afectar direc-
tamente nuestra operacion o situa-
cion financiera.

Mantener contacto continuo con
legisladores para conocer cambios
propuestos a la normatividad.

Cumplir con la legislacién y la nor-
matividad aplicables, asi como con
la politica de derechos laborales.
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Riesgos principales
Condiciones

/ﬁ\ ambientales,
1 desastres
NI naturales y crisis

sanitarias
Condiciones ambientales ad-
versas, desastres naturalesy
crisis de salud publica podrian
afectar nuestro negocio, situa-
cion financiera, resultados de
operacion y proyecciones.

Adquisiciones y

alianzas

comerciales

La imposibilidad de
integrar adecuadamente las
adquisiciones o lograr las si-
nergias esperadas podria afec-
tar nuestras operaciones.

H
A\@ la moneda local con
relacion al ddélar en
los paises donde operamos,
podria afectar nuestra situa-
cion financiera y resultados.

Tipo de cambio
La depreciacion de

Cambio climatico
Condiciones
climaticas adversas
podrian afectar
nuestro negocio y resultados
de operacion.

Apéndices

Impactos potenciales

Impactos a los patrones
de consumo y venta de
bebidas.

Danos a la capacidad ins-
talada de las plantas, in-
fraestructura vial y puntos
de venta.

Impactos negativos al ne-
gocio, situacion financiera,
resultados de operaciony
proyecciones.

Dificultades o responsa-
bilidades imprevistas, o
costos adicionales para la
reestructura e integracion
de las operaciones.

Pérdida financiera.
Incremento en el costo de
algunas materias primas.
Impacto negativo en
nuestros resultados, situa-
cion financiera y flujos de
caja en el futuro.

Impacto en los patrones
de consumo y reduccion
de las ventas.

Impactos a la capacidad
instalada de las plantas,
iInfraestructura vial, sumi-
nistro de materias.
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Acciones clave para mitigarlos

Implementar planes para la conti-
nuidad del negocio y protocolos de
seguridad para proteger a los cola-
boradores y evitar una disrupcion
significativa de nuestro negocio.
Asegurar activos y operaciones
contra este tipo de eventos
adversos.

Integrar con oportunidad y
eficiencia los negocios adquiridos
o fusionados, y conservar a los
profesionales clave, calificados y
con experiencia.

Monitorear los acontecimientos
qgue podrian afectar el tipo de
cambio.

Cubrir nuestra exposicion en ddla-
res en relacion con ciertas mone-
das locales, nuestras obligaciones
de deuda denominadas en dodlares
y la compra de algunas materias
primas indizadas al ddlar.

Identificar las fuentes de emisiones
de CO, en nuestras operaciones.
Cumplir con las medidas de mitiga-
cion para el cambio climatico.
Identificar y reducir nuestra huella
ambiental mediante el uso eficien-
te de agua, energia y materiales.
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Riesgos principales
Redes sociales
Informacion negativa
O imprecisa en las
redes sociales podria
afectar nuestra reputacion.
agua o la pérdida

de nuestras conce-

siones actuales podria afectar
nuestro negocio.

Agua
El desabasto de

Nuestro marco estratégico

Impactos potenciales

Dano a nuestras marcas o
a nuestra reputacion cor-
porativa, sin que tenga-
mos oportunidad de recti-
ficar la informacion.

Insuficiente suministro de
agua para satisfacer las
necesidades futuras de
produccion.

Afectaciones al suministro
de agua debidas al desa-
basto o a cambios en la
legislacion o en la norma-
tividad ambiental.

Posible terminacion o no
renovacion de las conce-
siones de agua.

Acciones clave para mitigarlos

Proteger adecuadamente la marca.
Mantener una comunicacion
proactiva al exterior de Ia
compania.

Utilizar el agua de manera
eficiente.

Contemplar proyectos de
conservacion y reabastecimiento
de agua.

Cumplir al 100% con los
requerimientos legales.

Elaborar un indice de riesgo hidrico
qgue incluya los siguientes cuatro
temas: riesgos de percepcion de la
comunidad y el publico, desabasto
de agua y de otros insumaos, riesgos
normativos, y riesgos legales,

para cada una de las plantas
embotelladoras.

Actualizar la herramienta para
evaluar riesgos y planes de trabajo
que contemplen aspectos tales
como cambio climatico, resiliencia
al estrés hidrico, vulnerabilidad

en medios y redes sociales, asi
como normatividad y volumen

de produccion para cada planta
embotelladora.

Asegurar las concesiones para

el uso del agua en las plantas de
manufactura.
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Riesgos principales
Materias primas
Incrementos en
los precios de las
materias primas

para elaborar nuestros

productos podrian afectar los

costos de produccion.

Insuficiente disponibilidad de
materias primas podria limitar

la produccidon de nuestras
bebidas.

Apéndices

Impactos potenciales

Desabasto o disponibili-
dad insuficiente de ma-
terias primas que podria
afectar nuestra capacidad
para asegurar la continui-
dad de |la produccion.
Necesidad de ajustar
nuestro portafolio de pro-
ductos, de acuerdo con la
disponibilidad.

91

Acciones clave para mitigarlos

Implementar medidas para mitigar
el efecto negativo del precio de los
productos en los margenes, como
tomar coberturas con instrumentos
derivados.

Atender de manera proactiva los
riesgos de suministro en nuestra
cadena de valor.

Cumplir estrictamente con
nuestros Principios Guia para
Proveedores.

Ajustar estratégicamente

nuestro portafolio de productos
para minimizar el impacto de
disrupciones en la operacion.
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Consejo de Administracion

Consejeros nombrados por los
Accionistas Serie A

José Antonio Fernandez
Presidente Ejecutivo del Consejo
de Administracion FEMSA

29 anos como Consejero

Eduardo Padilla Silva
Director General de FEMSA
6 anos como Consejero

Federico Reyes Garcia

Consultor Independiente

Suplente: Javier Gerardo Astaburuaga Sanjines
29 anos como Consejero

John Santa Maria Otazua
Director General de Coca-Cola FEMSA
8 anos como Consejero

Ricardo Guajardo Touché*
Consultor Independiente
29 anos como Consejero

Enrique F. Senior Hernandez*
Director de Administracion de Allen &
Company, LLC.

18 ahos como Consejero

* Director Independiente.

@ Para consultar el Consejo de Administracion mas actualizado, por favor visite el sitio web de Coca-Cola FEMSA.

Luis Rubio Friedberg*
Presidente de México Evalua A.C.
Suplente: Jaime A. El Koury

7 anos como Consejero

Daniel Servitje Montull*

Director General y Presidente del
Consejo de Administracion de Bimbo
24 anos como Consejero

José Luis Cutrale

Presidente del Consejo de Administracion de
Sucocitrico Cutrale, Ltda.

Suplente: José Henrique Cutrale

18 anos como Consejero

Luis Nicolau Gutiérrez*

Socio en Ritch, Mueller, Heather y Nicolau, S.C.y
Miembro del Comité Ejecutivo de dicha firma

4 anos como Consejero

Consejeros nombrados por los
Accionistas Serie D

José Reyes Lagunes

Retirado

Suplente: Theresa Robin Rodgers Moore
6 anos como Consejero

Charles H. Mctier*
Retirado
24 anos como Consejero

John Murphy

Vicepresidente Ejecutivo y Director de Finanzas
de The Coca-Cola Company

Suplente: Stacy Lynn Apter

3 anos como Consejero

James Leonard Dinkins

Director General de The Honey Baked Ham
Company, LLC

2 anos como Consejero

Consejeros nombrados por los
Accionistas Serie L

Alfonso Gonzalez Migoya*

Consultor de Negocios y Socio Director de
Acumen Empresarial, S.A. De C.V.

16 anos como Consejero

Victor Tiburcio Celorio*
Consultor Independiente
4 gfos como Consejero

Francisco Zambrano Rodriguez*
Socio Director De Forte Estate Planning, S.C.
19 ahos como Consejero

Secretario del Consejo

Carlos Aldrete Ancira

Director Juridico de FEMSA
Suplente: Carlos Luis Diaz Saenz
28 anos como Secretario

Directores Ejecutivos

John Santa Maria Otazua
Director General

Constantino Spas Montesinos
Director de Finanzas

Karina Paola Awad Pérez
Directora de Recursos Humanos

Bruno Juanes Garate
Director de Desarrollo Comercial

Maria del Carmen Alanis Figueroa
Directora de Asuntos Corporativos

Rafael Ramos Casas
Director de Ingenieria y Cadena de Suministro

Ignacio Echevarria Mendiguren
Director Digital y de Tecnologia de la Informacion

Fabricio Ponce Garcia
Director de Operaciones Division-México

lan M. Craig Garcia
Director de Operaciones Division-Brasil

Eduardo G. Hernandez Pena
Director de Operaciones Division-Latinoamérica


https://coca-colafemsa.com/en/categoria-reporte/reporte-20-f-en
https://coca-colafemsa.com/inversionistas/gobierno-corporativo/consejo-de-administracion-y-equipo-directivo/
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Practicas del Consejo de Administracion

Comité de Planeacion y Finanzas

El Comité de Planeacion y Finanzas trabaja junto
con la administracion para definir el plan estra-
tégicoy financiero anual y de largo plazo, y revisa
la adherencia a estos planes. El comité es respon-
sable de determinar la estructura de capital op-
tima de la compahia y recomienda los niveles de
endeudamiento apropiados, asi como la emision
de acciones y deuda. Adicionalmente, es respon-
sable de la administracion de riesgos financie-
ros. Ricardo Guajardo Touché es el presidente del
Comité de Administracion y Finanzas. Los otros
miembros son Federico Reyes Garcia, John Mur-
phy, Enrique F. Senior Hernandez y Miguel Eduar-
do Padilla Silva. El secretario no miembro del
comité es Constantino Spas Montesinos, huestro
Director de Finanzas.

Comité de Auditoria

El Comité de Auditoria es responsable de revisar
la veracidad, confiabilidad e integridad de la in-
formacion financiera trimestral y anual, de acuer-
do con los requisitos contables, de control interno
y de auditoria. También es responsable del nom-
bramiento, la compensacion, retencidon y supervi-
sion del auditor independiente, el cual le reporta
directamente (el nombramiento y la compensa-
cion del auditor independiente deben ser apro-
bados por el Consejo de Administracion). La fun-
cion de auditoria interna de la compania también
reporta directamente al Comité de Auditoria. Este
comité ha implementado procesos para recibiry
responder quejas en relacion con asuntos conta-
bles, de control interno y de auditoria, incluyendo
la presentacion de quejas confidenciales y andni-
mas por parte de colaboradores en relacion con
asuntos contables y de auditoria cuestionables.
Para llevar a cabo estas funciones, el Comité de
Auditoria puede contratar consultores indepen-
dientes y otros asesores. Cuando sea necesario,
se compensara a los auditores independientes y
a cualqguier otro asesor externo contratado por el
comité, y se le proporcionaran los fondos para cu-
brir los gastos administrativos en los que incurra
en el cumplimiento de sus funciones. Victor Al-
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berto Tiburcio Celorio es el presidente del Comité
de Auditoria, asi como el experto financiero. De
conformidad con la Ley del Mercado de Valores,
el presidente del Comité de Auditoria es desig-
nado por la asamblea de accionistas. Los demas
miembros del comité son Alfonso Gonzalez Migo-
ya, Charles H. McTier y Francisco Zambrano Rodri-
guez. Cada miembro del Comité de Auditoria es
un consejero independiente, de conformidad con
lo previsto en la Ley del Mercado de Valores y los
estandares aplicables para cotizar en el Bolsa de
Nueva York. El secretario no miembro del Comité
de Auditoria es José Gonzalez Ornelas, vicepresi-
dente del Departamento de Control Interno Cor-
porativo de FEMSA.
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Comité de Practicas Societarias

El Comité de Practicas Societarias, integrado ex-
clusivamente por consejeros independientes, es
responsable de prevenir o reducir el riesgo de
realizar operaciones que pudieran afectar el va-
lor de la compania o beneficiar a un grupo par-
ticular de accionistas. El comité puede convocar
a una asamblea de accionistas e incluir, en el or-
den del dia de esa reunién, temas que conside-
re apropiados, asi como aprobar politicas sobre
transacciones con partes relacionadas, el plan de
compensacion del director general y otros direc-
tivos relevantes, y apoyar al Consejo de Adminis-
tracion en el elaboracidon de ciertos reportes. El
presidente del Comité de Practicas Societarias es
Daniel Javier Servitje Montull. De conformidad
con la Ley del Mercado de Valores, el presidente
del Comité de Practicas Societarias es designado
por la asamblea de accionistas. Los otros miem-
bros del comité son Jaime A. El Koury, Luis Rubio
Freidberg, Luis A. Nicolau Gutiérrez y dos invita-
dos permanentes no miembros, Miguel Eduar-
do Padilla Silva y José Octavio Reyes Lagunes. La
secretaria no miembro del Comité de Practicas
Societarias es Karina Paola Awad Pérez, nuestra
Directora de Recursos Humanos.
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SISTEMA INTEGRAL ETICO
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Guiados por nuestra cultura ética, y mediante un
sistema integral ético, nuestra gestion incluye
acciones que todos los que forman parte de la or-
ganizacion deben adoptar como un estilo de vida
que inspire sus acciones.

Nuestra gestion ética se basa en lo siguiente:

Prevenir comportamientos ilicitos que puedan
afectar a nuestro capital humano y nuestro pa-
trimonio.

Detectar actos indebidos a través de canales
de comunicacion abiertos.

Responder y proporcionar retroalimentacion

a nuestra organizacion, con el fin de generar
confianza.

Por lo anterior, nuestro sistema comprende tres

elementos fundamentales: ®el Cédigo de Etica,
el Comité de Etica y el sistema de denuncias co-

nocido como Linea Etica KOF.

Cédigo de Etica

El Codigo de Etica, la base de nuestra cultura or-
ganizacional, comunica nuestros valores y princi-
pales comportamientos, promueve el buen com-
portamiento dentro y fuera de la organizaciony
guia la toma de decisiones correctas, basadas en
principios éticos. El Codigo, recientemente ac-
tualizado, incluye temas importantes tales como
derechos humanos, inclusion y diversidad, discri-
minacion, violencia y acoso, conflictos de interés,
uso indebido de la informacion y anticorrupcion.

Con respecto al tema de regalos, atenciones, via-
jes o entretenimiento, el Codigo especifica clara-
mente lo siguiente:

No recibimos, damos, pagamos, ofrecemaos,
prometemos ni autorizamos, en nombre de
Coca-Cola FEMSA o propio, directa o indirecta-
mente, efectivo, regalos, condiciones ventajo-
sas, salarios, viajes, comisiones o cualquier otra
cosa de valor para obtener alguna ventaja o
beneficio indebido de cualquier tipo.

No ofrecemos regalos ni sobhornos a funciona-
rios publicos.

Unicamente aceptamos, damos u ofrecemos
regalos de tipo promocional, ocasional o de va-
lor simbadlico.

Unicamente proporcionamos hospitalidades
de acuerdo con nuestra Politica Corporativa y
la legislacion aplicable.

Si un cliente o proveedor hace una invitacion
qgue implica viajar fuera de la ciudad o asistir a
un evento deportivo u otro tipo de entreteni-
miento, nos apegaremos al Coédigo de Eticay a
otras normativas internas, y debemos obtener
la aprobacion previa para aceptar la invitacion.

Para mas informacion y acceso al documento
completo de nuestro Cédigo de Etica:
=Espanol

=Inglés

=Portugués

Comité de Etica

El Comité de Etica es el 6rgano de vigilanciay
control que garantiza el cumplimiento del Codi-
go de Etica y atiende las situaciones éticas mas
relevantes de la compania. Cada uno de nuestros
territorios cuenta con un Comité de Etica, el cual
le reporta al Comité de Etica Corporativo.

Sistema de denuncias Linea Etica KOF

Las denuncias por incumplimientos con el Cédigo
de Etica se reciben a través de la ®Linea Etica
KOF, gue es administrada por una empresa
externa. Los empleados, clientes, proveedores,
terceros o cualquier persona que tenga una
relacion con Coca-Cola FEMSA puede hacer las
denuncias de manera anénima.

Un grupo de investigadores analiza las quejas de
manera imparcial y confidencial y, en caso de que
encuentre alguna violacion al Codigo, se aplicaran
las medidas correctivas.

En 2021, recibimos 1,616 denuncias, de las cuales
Nninguna estuvo relacionada con trabajo infantil,

trabajo forzoso o libertad de asociacion.

Con el propodsito de fortalecer nuestra cultura, to-

dos los colaboradores firman una Carta de Cumpli-

miento con el Cédigo de Etica. Esto garantiza que
lo conozcan y comprendan los principales actos
u omisiones en que podrian incurrir, poniendo en

riesgo a la organizacion, y que deben reportar cual-

quier violacion de la que tengan conocimiento.

En proceso

Operacional

Con
fundamento
31.9%

28.9%

Denuncias
por estatus
actual

Sin fundamento
39.2%

Informacion financiera
11.8% 0.1%

Denuncias
por tema

Recursos
humanos
88.1%


https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2022/02/KOF-Codigo-de-Etica-Esp.pdf
https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2022/02/KOF-Codigo-de-Etica-Esp.pdf
https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2022/02/KOF-Codigo-de-Etica-Ing.pdf
https://coca-colafemsa.com/wp-content/uploads/2022/02/KOF-Codigo-de-Etica-Port.pdf
https://secure.ethicspoint.com/domain/media/es/gui/81102/index.html

Resumen

ROTACION

Rotacion por pais

México
Brasil
Colombia
Argentina
Uruguay
Panama
Costa Rica
Nicaragua
Guatemala

Total

Rotacion
natural

7.0%
6.9%
16.8%
9.5%
16.5%
1.9%
10.3%
4.9%
100.5%
11.3%

Nuestro marco estratégico

Rotacion
inducida

8.0%
14.5%
5.5%
1.4%
2.4%
5.7%
7.8%
4. 7%
2.1%
8.9%

Nuestros corredores estratégicos

Rotacion por género

Mujeres

Hombres

Rotacion por grupo de edad

Rotacion natural

Rotacion inducida

Rotacion
natural

13.33%
11.07%

18-34
16.76%
10.19%

Rotacion
inducida

7.50%
9.10%

35-44
6.12%
7.85%

Apéndices

45-59
3.27%
©6.38%

60+
23.39%
20.81%
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RECONOCIMIENTOS

Reconocimientos para nuestra operacion en
México

En reconocimiento al esfuerzo por reducir las
emisiones de nuestras flotas primaria y secunda-
ria, las secretarias del Medio Ambiente y Recur-
sos Naturales (Semarnat) y de Comunicaciones y
Transportes (SCT) nos otorgaron el reconocimien-

to Transporte Limpio por décimo ano consecutivo.

Actualmente, 18 plantas en México han obtenido
la certificacion de Industria Limpia otorgada por
la Procuraduria Federal de Proteccion al Ambien-
te (PROFEPA), y 35 centros de distribucion en Mé-
xico recibieron certificaciones por la calidad del
aire de la PROFEPA y la SEDEMA (Secretaria del
Medio Ambiente). Estos y otros reconocimientos
confirman nuestro compromiso con el medio
ambiente y la sostenibilidad, en general.

Reconocimientos para proveedores de
nuestras operaciones

El buen desempeno de nuestros proveedores

en sostenibilidad es un tema fundamental para
nosotros y debido a esto reconocemos a aque-
llos que incorporan la sostenibilidad a su modelo
de negocio no solo como un requerimiento para
sus negocios con Coca-Cola FEMSA, sino tam-
bién como una forma de obtener una ventaja
competitiva y un vehiculo para ser socialmente
responsables. Durante el ano, realizamos foros
virtuales, a través de los cuales reconocimos a 64
proveedores de mas de 374 empresas en Brasil,

Costa Rica, Guatemala, México y Panama3, por sus
excelentes practicas. Casi 400 companias partici-
paron y compartieron sus mejores practicas. Los
siguientes son algunos de los proyectos a los que
reconocimaos:

Mexico

“Leaders on the move” - proyecto de Daimler;
“The sun will shine differently in Querétaro” -
proyecto de Siemens;

“Multilateral Gathering Program: Clean Points
Tulum” - proyecto de Tetrapack;

“Circular Economy - Stretch Film Heat Shrink
Film” - proyecto de Packsys Mexico.

Guatemala

“Fundacion Miguel Torrebiarte Sohanin” -
proyecto de Luces del Norte;

“El poder de una ilusion” - proyecto de
Representaciones Comerciales F. Mansillay's
Project;

“Programa de recuperacion y reciclaje de
producto final” — proyecto de CEK.

Nicaragua y Costa Rica

“PlanEco Award” - proyecto de Casa Pellas’s
Project;

“Seguridad Vial" — proyecto de Geocycle;
“Gestion de sostenibilidad” proyecto de Ecolab.

Nuestros corredores estratégicos

Colombia
Sostenibilidad
“New technology- DRYEXDUOQO" - proyecto de
Ecolab;
“Planta de Reciclaje Post-consumo” — proyecto
de Plastilene;

Innovacion

“Disefo Especializado de Remolques” -
proyecto de Solistica

“Sistema de Control de Plataforma de Carga
Primaria (SCAFP)" — proyecto de Contacamos.

Brasil
Logistica
Transportes Cavalinho, Ritmo Logistica y Dinon
Transportadora;

Servicios
Fardas Uniformes Profissionais LTDA, Sodexho
Do Brasil, Sodexo Pass do Brasil;

Trabajo de construccion

SP & G Engenharia LTDA, GAP - BR
Construcoes LTDA, Mundo Vertical Trabalho
Em Altura and; Industrial: O prendin
Montagens, Tecsul EqQuipamentos e Sevices y
Endress Hauser.

Apéndices

96



Resumen

REPORTE DE
VERIFICACION

INDEPENDIENTE:
METRICAS DE
DESEMPENO

Nuestro marco estratégico

Nuestros corredores estratégicos

Apéndices

Av. Ejército Nacional 843-B  Tel: +55 5283 1300
Antara Polanco Fax: +55 5283 1392
11520 Mexico, D.F. ey.com/mx

Informe de Verificaciéon Limitada Independiente

Al Consejo de Administracion de Coca Cola FEMSA, S.A.B de C.V.:

Alcance del trabajo

Hemos efectuado una verificacién limitada independiente de los contenidos de informacién e indicadores de desempefio
incluidos en el Anexo A y presentados en el Informe Anual Integrado (el “Informe”) de Coca Cola FEMSA ("KOF"” o la
“compafiia”) correspondiente al ejercicio 2021, segun los criterios de reporte establecidos por los Estdandares GRI (los
“Criterios™).

La preparacién del Informe es responsabilidad de la Administracién de KOF. Asimismo, la Administracién de KOF también es
responsable de la informacién y las afirmaciones contenidas en el mismo, de la definicidon del alcance del Informe y de Ia
gestién y control de los sistemas de informacién que hayan proporcionado la informacién reportada.

Nuestro trabajo ha sido efectuado de acuerdo con el Estandar Internacional para Trabajos de Aseguramiento ISAE 3000,
emitido por el International Auditing and Assurance Standards Board (IAASB) del International Federation of Accountants
(IFAC). Este estandar exige que planifiguemos y realicemos nuestro trabajo de forma que obtengamos una seguridad limitada
sobre si el Informe esta exento de errores materiales y que cumplamos las exigencias éticas, incluyendo las de independencia
incluidas en el Cédigo Etico del International Ethics Standards Board for Accountants (IESBA).

Estdndares y procedimientos de verificacién

Los procedimientos de verificacion efectuados se centraron en lo siguiente:

e Entrevistas con las personas responsables de la informacién para el entendimiento de las actividades realizadas y los
procesos utilizados para la recopilacién de informacién.

e Revision de la adecuacién de la estructura y contenidos del Informe de acuerdo con lo sefialado en los Estdndares GRI.

e Entendimiento de los procesos utilizados para la compilacién y consolidacién de los datos cuantitativos y cualitativos, asf
como la trazabilidad de los mismos.

e Revision de la documentacién soporte, por medio de analisis y re-cdlculos, asi como muestreos para tener mayor
certidumbre de los indicadores reportados.

Cabe mencionar que el alcance de esta revisién es sustancialmente inferior al de un trabajo de seguridad razonable. Por lo
tanto, la sequridad proporcionada también es menor. El presente Informe en ninglin caso puede entenderse como un informe
de auditoria.

Conclusiones

Basado en nuestro trabajo descrito en este informe, nada ha llamado la atencién que nos haga creer que los contenidos de
informacion e indicadores de desempefio seleccionados no se presentan, en todos los aspectos materiales, en conformidad
con los criterios prestablecidos.

Este informe ha sido preparado exclusivamente en interés del Consejo de Administracién de Coca Cola FEMSA, S.A.B. de C.V,,
de acuerdo con los términos de nuestra Carta Compromiso.

Mancera, S.C.
Integrante de Ernst & Young Global Limited

Sall Garcia Arreguin
Socio
Ciudad de México a 28 de marzo de 2022

Integrante de Ernst & Young Global Limited

Anexo A: Contenidos GRI e indicadores propios de desempeiio verificados

Indicadores de desempeiio

Informacion

Nombre del contenido o indicador Alcance Unidad
reportada
Numero de colaboradores Todos los paises en los que opera 84,568 Colaboradores
86 % género masculino
Porcentaje de colaboradores por género Todos los paises en los que opera
14 % género femenino
1P 54 % de 18 —34 afios
29 % 35 — 44 afios
Porcentaje de colaboradores por grupo etario Todos los paises en los que opera
16 % 45-49 arios
1 % mayor de 60 afios
271 Miles de toneladas de resina total
IP Materiales de resina utilizado por peso Todos los paises en los que opera 188 Miles de toneladas de resina virgen
83.1 Miles de toneladas de resina reciclada
301-2 Insumos reciclados Todos los paises en los que opera 31 % de resina reciclada utilizada
3,379 Millones de MJ de consumo energético total
1,619 Millones de MJ de energia térmica
302-1 Consumo energético dentro de la organizacion Todos los paises en los que opera 1158 Millones de MJ de energia eléctrica de fuente
’ renovable
Millones de MJ de energia eléctrica de otras
509 fuentes
IP Uso de energia eléctrica de fuentes limpias Todos los paises en los que opera 85 % de energia limpia
302-3 Intensidad energética Todos los paises en los que opera 5.66 Litros de bebida producida/MJ

Informacién

Nombre del contenido o indicador Alcance reportada Unidad
Extraccion de agua Todos los paises en los que opera 28 Billones de litros totales
Consumo de agua de la red municipal Todos los paises en los que opera 8.43 Billones de litros
303-1 Consumo de agua de pozo Todos los paises en los que opera 18.07 Billones de litros
Consumo de agua superficial (rios) Todos los paises en los que opera 1.49 Billones de litros
Consumo de agua de lluvia Todos los paises en los que opera 0.005 Billones de litros
IP Eficiencia en el consumo de agua Todos los paises en los que opera 1.47 Litros de agua por litro de bebida producida
305-1 Emisiones directas de GEI (alcance 1) Todos los paises en los que opera 86 Miles de toneladas de COe
305-2 Emisiones indirectas de GEI al generar energia (alcance 2) Todos los paises en los que opera 41.90 Miles de toneladas de COe
305-4 Intensidad de las emisiones de GEI Todos los paises en los que opera 181 gramos de COyel/litro de bebida
IP Porcentaje de residuos reciclados Todos los paises en los que opera 98 % de residuos reciclados
indice Total de Accidentes (TIR) 1.04 No. de casos por 200000/HHTT
IP indice de incidentes con tiempo perdido (LTIR) Todos los paises en los que opera’ 0.58 No de casos por 200000/ HHTT
Fatalidades imputables a la empresa 5 Namero de fatalidades

1 No incluye Venezuela
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Informe de Verificacidn razonable independiente

Al Consejo de Administracion de Coca-Cola FEMSA, S.A.B de C.V.:

Alcance del trabajo

Hemos efectuado una verificacion razonable independiente del uso de los fondos incluidos en el Anexo A y presentados en el
Informe Anual Integrado (el “Informe") de Coca-Cola FEMSA (“KOF" o la “compafiia") correspondiente al ejercicio 2021, segun
los criterios de reporte establecidos por los Green Bond Principles (los “Criterios”).

La preparacién del Informe es responsabilidad de la Administracién de KOF. Asimismo, la Administracién de KOF también es
responsable de la informacién y las afirmaciones contenidas en el mismo, de la definicién del alcance del Informe y de la
gestién y control de los sistemas de informacién que hayan proporcionado la informacién reportada.

Nuestro trabajo ha sido efectuado de acuerdo con el Estandar Internacional para Trabajos de Aseguramiento ISAE 3000,
emitido por el International Auditing and Assurance Standards Board (IAASB) del International Federation of Accountants
(IFAC). Este estandar exige que planifiqguemos y realicemos nuestro trabajo de forma que obtengamos una seguridad razonable
sobre si el Informe estd exento de errores materiales y que cumplamos las exigencias éticas, incluyendo las de independencia
incluidas en el Cédigo Etico del International Ethics Standards Board for Accountants (IESBA).

Estandares y procedimientos de verificacién

Los procedimientos de verificacion efectuados se centraron en lo siguiente:

e Entrevistas con las personas responsables de la informacién para el entendimiento de las actividades realizadas y los
procesos utilizados para la recopilacién de informacién.

e Revision de la adecuacién de la estructura y contenidos del Informe de acuerdo con lo sefialado en los Green Bond
Principles

e Entendimiento de los procesos utilizados para la compilaciéon y consolidacién de los datos cuantitativos, asi como la
trazabilidad de estos.

e Muestreos estadisticos para obtener certidumbre de las cifras reportadas, revisién de la documentacién soporte, analisis
y re-cdlculos.

El presente Informe en ningln caso debe entenderse como un informe de auditoria.

Conclusiones

Basado en nuestro trabajo descrito en este informe, el uso de los fondos declarado por la gestién en el Anexo A se presenta,
en todos los aspectos materiales, en conformidad con los criterios prestablecidos.

Este informe ha sido preparado exclusivamente en interés del Consejo de Administracion de Coca-Cola FEMSA, S.A.B. de C.V,,
de acuerdo con los términos de nuestra Carta Compromiso.

Mancera, S.C.
Integrante de Ernst & Young Global Limited

Saul Garcia Arreguin
Socio
Ciudad de México a 28 de marzo de 2022

Integrante de Ernst & Young Global Limited
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Anexo A: Uso de los fondos de Bono Verde — Ejercicio 2021

Categorias de inversion Unidad
Monto total de inversion 114.64 Millones de USD
Economia circular 93.19 Millones de USD
Millones de USD
Accioén climatica 16.85

Millones de USD

Gestion del agua 4.59
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NFORMACION PARA ACCIONISTAS Y ANALISTAS

KOF Bolsa de Valores de Nueva York

Informacion Trimestral por ADS

Dodlares americanos por ADS

Trimestre que termina US$ max.
Dic-30 56.52
Sep-30 58.94
Jun-30 52.93
Mar-3]1 48.97
Délares americanos por ADS
Trimestre que termina US$ max.
Dic-31 46.93
Sep-30 44 9]
Jun-28 48.39
Mar-29 64.95

US$ min.
4753
51.99
46.56
42.21

US$ min.
36.20
39.63
38.09
38.44

KOFUBL Bolsa Mexicana de Valores

Informacion Trimestral por accion

Pesos mexicanos por accion

Trimestre que termina Ps. max.
Dic-30 114.98
Sep-30 117.34
Jun-30 105.71
Mar-31 100.95
Pesos mexicanos por accidn
Trimestre que termina Ps. max.
Dic-31 93.88
Sep-30 100.3
Jun-28 106.29

Mar-29 121.02

Ps. min.
101.17
104.14
93.88
87.79

Ps. min.
77.30
86.26
91.49
90.56

2021
US$ cierre
54.38
56.27
52.93
46.20

2020
US$ cierre
46.10
40.72
43.85
40.23

2021
Ps. Cierre
111.54
116.32
105.47
94.41
2020
Ps. Cierre
91.51
90.19

100.62
95.65

Relacion con Inversionistas

Jorge Collazo

Lorena Martin

Marene Aranzabal

José Enrique Solis
kofmxinves@kof.com.mx

Sostenibilidad

Luis Dario Ochoa

Rosaura Castaneda

Elena Huante

Fernanda Turcott

Daniel Insulza
sostenibilidad@kof.com.mx

Comunicacion Corporativa

Aurea Patino
Diana Pino
Aldana Solano

Consejero legal de la Compaiiia

Carlos L. Diaz Saenz

Mario Pani N° 100

Col. Santa Fe Cuajimalpa 05348,
Ciudad de México, México.
Phone: (52 55) 1519 5000

Contadores Independientes

Mancera, S.C.

A member firm of Ernst & Young
Global Antara

Polanco Av. Ejército Nacional Torre
Paseo 843-B Piso 4 Colonia Granada
11520 Ciudad de México,

México Phone: (5255) 5283 1400

Informaciéon de Bolsa de
Valores

Coca-Cola FEMSA's common stock
is traded on the Bolsa Mexicana

de Valores (the Mexican Stock
Exchange) under the symbol
KOFUBL and on the New York Stock
Exchange, Inc. (NYSE) under the
symbol KOF.

Agente de Transferenciay
:R_egistrador

Bank of New York

Bank of New York 101 Barclay Street
22W New York, New York 10286,
U.S.A

Coca-Cola FEMSA,
s.A.BO de COVO

Mario Pani N° 100

Col. Santa Fe Cuajimalpa 05348,
Ciudad de México,

México (5255) 1519 5000
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ACERCA DE NUESTRO INFORME INTEGRADO

Desde nuestras oficinas principales en la
Ciudad de México, presentamos nuestro In-
forme Integrado 2021, el cual fue elaborado
de acuerdo con los lineamientos del Inter-
national Integrated Reporting Council (IIRC)
y con los estandares de la Global Reporting
Initiative (GRI), asi como con los indicadores
materiales de SASB (Sustainability Accoun-
ting Standards) para la industria de bebidas
no alcohdlicas listas para beber. El informe
también presenta nuestra Comunicacion
sobre el Progreso (CoP) anual al Pacto Mun-
dial de las Naciones Unidas, gue FEMSA
incluye en su informe del 2021.

La informacion presentada corresponde al
periodo del 1 de enero al 31 de diciembre
de 2021y comprende los datos de todos los
paises donde Coca-Cola FEMSA, S.A.B. de

C.V. tiene operaciones o0 una participacion
mayoritaria. Estas operaciones incluyen
nuestros territorios de México, Brasil, Guate-
mala, Colombia y Argentina, asi como otros
paises. Costa Rica, Nicaragua, Panamay
Uruguay.!

La compania es integrante de los siguientes
indices: Indice de Sostenibilidad Dow Jo-
nes para Mercados Emergentes, Dow Jones
Sustainability MILA Pacific Alliance Index,
FTSE4Good Emerging Index y S&P/BMV To-
tal Mexico ESG Index, entre otros.

Director de Finanzas
Constantino Spas Montesinos

Directora de Asuntos Corporativos
Maria del Carmen Alanis Figueroa

1. Para efectos de comyparabilidad, los datos cuantitativos no financieros para 2021, 2020, 2019 y 2018 no in-
cluyen a Venezuela ya que, a partir del 31 de diciembre de 2017, Venezuela es una operacion desconsolida-
da y reporta como una inversion en acciones. La informacion de 2017 tampoco incluye a Filipinas.

2. Referencias a “Ps.” o “MXN” indican pesos mexicanos o la moneda oficial de reporte de la Compania.

KOF

NYSE.

MEMBER OF

Dow Jones
Sustainability Indices

In Collaboration with RobecoSAM «

Sustainability Yearbook

S&P Global

Bolsa Mexicana de Valores, Clave de cotizacion: KOFUBL. NYSE (ADS), Clave de cotizacion: KOF | Razén de KOFUBL a KOF
=10:1 Coca-Cola FEMSA, S.A.B. de C.V. es el embotellador mas grande del mundo por volumen de ventas. La Compahia
produce y distribuye bebidas de las marcas registradas de The Coca-Cola Company, ofreciendo un amplio portafolio de
131 marcas a mas de 266 millones de consumidores cada dia. Con mas de 80 mil empleados, la empresa comercializa

y vende aproximadamente 3.5 mil millones de cajas unidad a través de casi 2 millones de puntos de venta al afio. Op-
erando 49 plantas de manufactura y 260 centros de distribucion, Coca-Cola FEMSA esta comprometida a generar valor
econdmico, social y ambiental para todos sus grupos de interés en toda la cadena de valor. La Compafia es miembro del
Indice de Sostenibilidad de Mercados Emergentes del Dow Jones, indice de Sostenibilidad MILA Pacific Alliance del Dow
Jones, FTSE4Good Emerging Index, de los indices IPC y de Responsabilidad Social y Sostenibilidad de la Bolsa Mexicana
de Valores, entre otros indices. Sus operaciones abarcan ciertos territorios en México, Brasil, Guatemala, Colombia y Ar-
gentinay a nivel nacional en Costa Rica, Nicaragua, Panama, Uruguay y a en Venezuela, a través de una inversion en KOF
Venezuela. Para obtener mas informacion, visite www.coca-colafemsa.com



