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DEFINICION DEL MODELO

El Grupo Ebro Foods es el primer grupo de alimentacion es-
panol. A traves de sus empresas filiales esta presente en los
mercados de arroz, pasta y salsas en Europa, Ameérica del
Norte, Africa y Asia.

El Grupo tiene una cultura descentralizadora para determi-
nadas areas de gestion de cada negocio, con enfoque en el
negocio y una estructura ligera y dinamica en la que prima
la funcionalidad, la cohesion y el conocimiento del merca-
do por encima de personalismos. Todas las sociedades del
Grupo reportan al holding Ebro Foods, S A. cuyo principal
objetivo esliderar, coordinar e impulsar el desarrollo del Gru-
PO que encabeza y cuya estrategia se dirige a proporcionar
soluciones de alimentacion saludables a los consumidores
que permitan la diferenciacion de sus marcas basandose en
la innovacion y desarrollo de nuevos formatos y productos.

La gestion del Grupo Ebro Foods se realiza por segmentos de
negocio que combinan el tipo de actividad que desarrollan y
su ubicacion geografica. Las dos principales ramas de activi-
dad son:

Negocio Arrocero: incluye la produccion y distribucion de
arroces y sus derivados y complementos culinarios. Realiza
una actividad industrial y marquista con un modelo multi-
marca. Su presencia se extiende por Europa, el Arco Medite-
rraneo, India y Tailandia a través de las sociedades del Grupo
Herba y por Ameérica del Norte, Ameérica Central, Caribe y
Oriente Medio a traveés del Grupo Rivianay su filial American
Rice (ARD.

Negocio Pasta: incluye la actividad de produccion y co-
mercializacion de pasta seca vy fresca, salsas, sémola, sus
derivados y complementos culinarios. Las sociedades que
desarrollan este negocio son el Grupo New World Pasta en
Norteameéricay el Grupo Panzaniy Garofalo en el resto del
mundo, aungue fundamentalmente en Francia e [talia res-
pectivamente.

El proceso productivo de los productos que comercializa el
Grupo utiliza como materias primas fundamentales el arroz
y el trigo duro.

El arroz es el grano con mayor consumo mundial aunque al
ser algunos de los mayores productores mundiales deficita-
rios (China, Filipinas, Indonesia) el comercio mundial es infe-
rior al de otros granos y cereales. Los origenes del arroz comer-
cializado por Ebro varian segun el tipo de grano vy la calidad/
abundanciadelas cosechas. Se pueden distinguir tres grandes
fuentes de abastecimiento relacionadas con distintas varieda-
desdearroz: Estados Unidos, Sur de Europa y Sudeste Asiatico.

La pasta se produce a partir de una variedad de trigo con alto
contenido en proteina denominada trigo duro. El trigo duro
tiene una distribucion geografica y un mercado mucho mas
reducido que otras variedades utilizadas mayoritariamente
para la produccion de harinas. Las principales fuentes de su-
ministro de Ebro se encuentran en el norte de Estados Unidos
y Canaday el Sur de Europa (Francia, Espafia e Italia).

Las compras se realizan a agricultores, cooperativas o empre-
sas de molineria que proporcionan la materia prima basica
para el proceso productivo, realizandose en las instalaciones
fabriles del Grupo Ebro la molienda y/o transformacion nece-
saria. Los procesos son diferentes dependiendo dela finalidad
ultima del producto; desde la limpieza, molienda, pulimenta-
do y extrusion basico hasta procesos complejos de pre- coc-
cion, cocinado y congelacion.

ESTRATEGIA

La estrategia del Grupo se dirige a ser un actor relevante en
losmercados de arroz, pasta y en categorias transversales que
definimos como meal solutions. Asimismo, son objetivos de
la compania alcanzar una posicion global en un mundo alta-
mente interrelacionado y liderar la innovacion en las areas
geograficas en que estamos presentes, siendo permeables a
laincorporacion de productos conexos, como sonlas legum-
bres de valor anadido y los noodies.

Para adecuar nuestra estrategia nos apoyamos en una serie
de palancas que consideramos son claves para aumentar el
valor del negocio y que se reflejan en los distintos Planes Es-
tratégicos de duracion trianual:
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1. Crecimiento organico e inorganico en paises de elevado
consumo y busqueda de posibilidades en paises en desarro-
llo con elevado potencial de crecimiento.

- Ocupar nuevos territorios o categorias: patatas fritastorti-
llas, nuevos productos frescos, nuevas gamas de ingredien-
tes de mayor valor anadido.

- Desarrollo de productos que ofrezcan una experiencia culi-
naria completa ampliando el catalogo con nuevos formatos
(vasitos maxi..), sabores (gama de vasitos y salsas), prepara-
ciones (arroces y pasta en sartén, SOS platos..)

- Posicionamiento relevante en el ambito dela salud a través
denuevos conceptosbasados en ancient grains, gluten free,
quinoa, integrales, fibra, vitaminas, minerales, etc.

- Ampliar nuestra presencia geografica y completar nuestra
matriz producto/pais:

Busqueda de oportunidades de negocio que permitan
reelaborar nuestra oferta en areas geograficas con un
target especifico: tamaro de mercado entre 50-100 mi-
llones de habitantes, con un retail desarrollado o en vias
de estarlo, rentas per capita medias-altas y una forma de
hacer negocios similar a la nuestra.

Expandir nuestra presencia a nuevos mercados (India,
Oriente Medio, Europa del Este, Africa negra).

Extender formulas de éxito a otros paises en los que ya
estamos presentes (frescos).

2. Diferenciacion e innovacion. El Grupo Ebro Foods apues-
ta por la inversion en el producto desde dos vertientes:

- Investigacion, innovacion y desarrollo (I+D+i). A través
de cuatro centros propios de Investigacion, Innovacion
y Desarrollo y de una politica de inversion que permita
plasmar las nuevas ideas en realidades para nuestros
clientes.

- Apuesta por marcas lideres en su segmento de actividad
con un compromiso de inversion publicitaria que permita
su desarrollo.

3.Baja exposicion al riesgo. L.os Ultimos afios se han caracte-
rizado por un incremento de la volatilidad de los mercados
de materias primas y una aceleracion de los cambios en los
patrones de consumo. El Grupo Ebro hace frente a estos re-
tos con una elevada vocacion de adaptacion al cambio y de
permanencia. Para ello busca el equilibrio en las fuentes de
ingresos recurrentes (mercados, monedas), una situacion
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de bajo apalancamiento financiero que permite crecer sin
exposicion a las tormentas financieras, nuevos canales de
suministro y el establecimiento de relaciones a largo plazo
con nuestros socios (clientes, proveedores, administracio-
nes, empleados, sociedad).

CREACION DE VALOR: |+D+|

E1Grupo Ebro Foods siempre ha sido precursor delasnuevas
tendencias de consumo vy unreferente internacional enlain-
vestigacion y el desarrollo de productos aplicados al sector
de la alimentacion. Consciente de que la I+D+i es una herra-
mienta esencial para el desarrollo de su estrategia de calidad
y diferenciacion, la comparnia ha continuado manteniendo
durante 2014 una firme apuesta por lamisma.

El total del gasto durante el ejercicio asciende a 4,3 millones
de euros distribuidos entre recursos internos (2,8 millones) y
externos (1,5).

Las inversiones han ascendido a 20,2 millones de euros,
la mayoria correspondientes a los productos sin gluten,
area de pastas frescas y porciones de pasta congelada que
totalizan 184 millones, correspondiendo el resto a nue-
VOs procesos de fabricacion y o tratamientos de producto
basicamente.

El Grupo ha construido su motor de [+D+i en torno a cuatro
centros de investigacion en Francia, Estados Unidos y Espa-
fa. Estos centros y los principales proyectos realizados du-
rante el ejercicio son:

1. E1 CEREC, ubicado en St. Genis Laval (Francia) e integrado
por 9 trabajadores, esta orientado al desarrollo de la division
pasta en su gama de pasta fresca, patata, platos cocinados
frescos y salsas. Durante el ano 2014 su actividad se centrd
en ampliar la gama de salsas bolo balls, nuevos formatos para
salsas entuboy squeeze reposicionamiento de pasta frescas
de alta calidad Triglioniy desarrollo y lanzamiento del Cro-
que(sandwich).

2. CRECERPAL, ubicado en Marsella, cuenta con 8 trabajado-
res en el laboratorio de materia prima y analisis mas un doc-
tor que colabora en sus trabajos, focaliza sus investigaciones
en el desarrollo de la categoria de trigo duro, pasta seca, cus-
cusy nuevas tecnologias de transformacion alimentaria apli-
cadasalas cereales. En este afio han ampliadolos trabajos so-
bre nuevas aplicaciones de harinas de trigo duro destinadas
arebozados, panaderia y bolleria; nuevas recetas de arroces
fragantes y especiados y mejorar la calidad de productos de
pasta seca.

3. TECH CENTER (Estados Unidos), con cinco empleados que
se dedican a desarrollo de nuevos productos, procesos y tec-
nologias ola adaptacion de las mismas para las divisiones de
arroz y pasta en Estados Unidos. Sus trabajos se han centra-
do en completar el desarrollo y lanzamiento de una nueva
gama Healthy Harvest® denominada ancient grains, ampliar
la gama de productos sin gluten, el lanzamiento de los bajos
en calorfas y una serie de trabajos para aumentar la eficien-
cia y productividad de los productos mediante nuevos pro-
cesos o reformulacion de los mismos y la puesta a punto de
nuevas variedades de grano para las lineas de vasitos Ready
To Serve

4. Centros asociados al Grupo Herba en Moncada (Valencia)
y la planta de San José de la Rinconada, con 31 trabajadores
dedicados al desarrollo de productos y tecnologias nuevas
y/o mejoradas vy a la asistencia técnica en las areas de tecno-
logia del arroz y sus derivados para la restauracion moderna:
fast-foody catering Fl proyecto mas importante que se esta
llevando a cabo consiste en el desarrollo de una linea de
harinas funcionales e ingredientes con base arroz, cereales
y legumbres que sea el germen de toda una nueva linea de
negocio.
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INNOVACIONES EN PRODUCTO DURANTE EL PERIODO 2013 - 2014
Fruto de esta politica de I+D+i el Grupo lanza al mercado todos los afios nuevos productos y conceptos que dinamizan las
categorias en qué operay satisfacen y se anticipan a las necesidades de sus clientes y consumidores.

Asi, durante los ejercicios 2013 y 2014, las principales innovaciones que el Grupo ha lanzado al mercado en Espana,
Norteameérica y Francia han sido:

AREA GEOGRAFICA INNOVACION ANO DE LANZAMIENTO

Espafa SOS Integral con Quinoa y 4 cereales 2014
SOS Platos 2013
Brillante a la Sartén 2013
Brillante Mix & Go 2013
Brillante Vasito Arroz Integral con Quinoa 2014

Francia Pates 14 KG 2013
Pates Spécial Sauces 2013
Pates en nids 2014
Pates maxi 2014
Riz Parfumé Taureau Ailé 2013
Riz Lustucru basmati 5 mn 2014
Sauce Tube Ail Oignon 2013
Sauces Pesto Squeeze 2014
Couscous Facile 2013
Tortillas (Fresco) 2013
Frites (Fresco) 2013
Raviole a poéler (Fresco) 2013
Triglioni (Fresco) 2014

Norteamérica Minute MGM 12/14 oz 2013
Minute RTS BB&R 93 oz 2013
Minute RTS Fried Rice 2/44 oz 2013
Carolina LG 50 Lbs 2014
Mahatma/Carolina Basmati 5 Ibs 2014
Blue Ribbon Viet Jasmine 20 2014
Mahatma/Carolina Black Beans & Rice 2014
Carolina MG 5# 2014
Ronzoni 150 2013
Ronzoni Tricolor 2014
San Giorgio Tricolor 2014
Prince Tricolor 2014
San Giorgio Oven Ready Penne 2014
Healthy Harvest Ancient Grains 2014
Ronzoni Gluten Free 2013

EBROFOODS

MODELO DE NEGOCIO



