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‘ 1.1 Ebro hoy

0 Ebro Foods es una compafiia centenaria, con una capitalizacion de 2.500 MEUR, unas ventas de 2.000 MEUR, un Ebitda de
*286 MEUR y un Beneficio neto de 133 MEUR en 2013, que se ha revolucionado en la ultima década con un plan estratégico
que:

0 Le lleva a desinvertir en su origen, el azucar y la leche.

o Entrar en arroz (lider) y en la pasta (22 productor mundial).
0 Desarrolla categorias adyacentes (pasta fresca, salsas...).

@ Internacionalizacion.

@ Ademas ha conseguido transformar mercados basicos de margenes reducidos en negocios de margenes atractivos:

@ Apostando por la innovacién y desarrollo constante.

0 Fuerte respaldo al principal activo, las marcas.

o Gestion eficiente del portafolio, creciendo en las referencias rentables y abandono de las de menor rentabilidad.
0 Agresivo plan de reduccion de costes junto a una reestructuracion y optimizacion de instalaciones industriales.
o Diversificacion de fuentes de aprovisionamiento Ej. Tailandia, Egipto, India, Marruecos, etc.

@ Una estructura reducida, poco costosa, flexible y agil permiten a Ebro adaptarse a las circunstancias de cada mercado con gran
éxito y una toma de decisiones rapida y eficiente.

*incluye Birkel.
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1.2 Modelo de
crecimiento de Ebro

0 Nuestra estrategia de crecimiento es un flujo continuo en que:

0 Operamos en categorias que dominamos, que expandimos geograficamente con una ambicién global.
@ Que compiten en mercados commodity que exigen un alto nivel de innovacién y de excelencia en la gestion de materia primas.
0 Que provoca el desarrollo de nuevos productos e incluso entrada en nuevas categorias.

DESARROLLANDO fud
CATEGORIAS

EXPANSION

GEOGRAFICA |+D+i v enckidiis
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s % 1.3 Modelo
financiero de Ebro

@ En un entorno tan complejo como el vivido los dltimos afos, ser una compafia con una generacion de caja importante y una posicién
financiera solida, nos ha permitido centrarnos en el desarrollo del negocio y aislarnos de las turbulencias financieras que han afectado
a todo el mercado espafiol e internacional. Nuestra deuda esta en niveles muy bajos a pesar de haber realizado importantes
adquisiciones y haber repartido mas de 900 MEUR en dividendos desde el 2002.
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Un estrategia
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7 A 2.1 Nuestras marcas

0 Nuestras marcas son nuestro mejor activo y la base de nuestro negocio: defensa frente a la entrada de competidores y
generadoras de valor y crecimiento para el grupo.

0 Operamos 65 marcas lideres sobre las que hemos invertido alrededor de 1.000 MEUR en marketing y publicidad en la ultima
década.

0 Marcas que representan, lideran y dirigen tendencias de consumo.

Tradicional Convenience Salud

prillante
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* 2.1 Nuestras marcas

0 Aunque se tiene una buena presencia en cuento a numero de paises a dia de hoy Ebro es una empresa que opera
predominantemente en el mundo occidental.

0 Oportunidad en exportar el modelo Ebro a otras geografias.
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http://intranet.eg.local/InformacionCorporativa/Biblioteca de Imgenes/BRAND LOGOS/Logo Cigala.jpg
http://intranet.eg.local/InformacionCorporativa/Biblioteca de Imgenes/BRAND LOGOS/Logo SOS nuevo con palabra arroz.jpg
http://www.ebrofoods.es/fileadmin/user_upload/logosmarcas/River logotype.eps
http://www.ebrofoods.es/fileadmin/user_upload/logosmarcas/Logos-Risella.jpg
http://www.ebrofoods.es/fileadmin/user_upload/logosmarcas/REIS-FIT.gif
http://www.ebrofoods.es/fileadmin/user_upload/logosmarcas/Gourmet House Logo 4c.eps
http://www.ebrofoods.es/fileadmin/user_upload/logosmarcas/Carolina Logo 4c.eps
http://www.ebrofoods.es/fileadmin/user_upload/logosmarcas/oryza.jpg
http://www.ebrofoods.es/fileadmin/user_upload/logosmarcas/prince.png
http://www.ebrofoods.es/fileadmin/user_upload/logosmarcas/WATERMAID LOGO.eps

2.2 [+D+I+M

o |+D+i es un elemento clave en Ebro. Este proceso se entiende como continuo vy trasversal.

@ Anadimos una cuarta sigla, al final, I+D+i+M, entendemos que el marketing y el vinculo con el consumidor es la
herramienta que nos permite cerrar por completo el ciclo de la innovacién.

@ Algunos hitos:

@ Fuimos los primeros junto al grupo MARS en desarrollar los productos de arroz para microondas.
o Revolucionar el mercado espafiol a traves de nuevas variedades: Sabroz.

0 Crear nuevas manera de consumo: A Poeler.

@ Abrir nuevas categorias: patatas frescas refrigeradas vs congeladas.

@ Guiar al consumidor por las ultimas tendencias por ejemplo en Salud: integrales enriquecidos, gluten free, etc.



http://www.brillante.es/fileadmin/user_upload/new/productos/sabrox.png
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0 Ebro es un grupo construido desde la idea de convertirse en el lider mundial de Arroz y Pasta, para ello hemos vivido un
proceso de inversiones ( = 2.300 MEUR) y desinversiones (= 1.700 MEUR) durante los ultimos 10 afios, hasta llegar al punto
donde nos encontramos hoy. Dos plataformas perfectamente consolidadas desde donde estudiamos las distintas vias de
crecimiento ya sea de forma organica o inorganica.

0 Una vez que nos posicionamos en un nuevo mercado ya sea a base de adquisiciones o desde cero, aplicamos el Know-how y
Expertise que tenemos en los negocios hasta llevarlos a su maximo rendimiento.
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2.3 Un crecimiento
organico e inorganico
inteligente y

equilibrado
0 Ejemplos claros del éxito de esta estrategia en la que nos enfocamos son:
PASTA EUROPA Y RESTO DEL MUNDO ARROZ NORTE AMERICA PASTA NORTE AMERICA
CARG 13/05: 4,8% CARG 13/05: 14,3% CARG 13/05: 14,1%
M Ebitda €l l M Ebitda SI l M Ebitda $l l
2005 2009 2013 2005 2009 2013 2005 2009 2013

0 Nuestro crecimiento en los mercados maduros con marcas muy consolidadas, se enfoca en la compra de marcas lideres con
muy buena implantacion en el mercado, a través de las cuales nosotros podamos desarrollar todo el know how que nos
diferencia del resto y permite que nuestros negocios alcancen margenes que en este sector son dificiles de alcanzar.

0 Si entramos en mercados donde no existe una implantacion consolidada de ninguna marca local, desarrollamos nuestras
marcas mas potentes desde cero, como es el caso por ejemplo de Panzani en la Republica Checa.

0 Dentro de las ultimas adquisiciones que hemos realizado encontramos dos claros ejemplos de:

o Crecimiento inorganico, Strom Products (No Yolks y Wacky Mac) y Olivieri, que han sido adquiridas para integrarlas
dentro de nuestros negocios americanos y hacerlas crecer.

o Crecimiento organico, la compra de la fbrica de arroz en la India. Con esta compra nos solo queremos garantizarnos el
abastecimiento del arroz Basmati a nuestras filiales si no estudiar el desarrollo del negocio local.

Ebro
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http://noyolks.ca/

\Q 2.4 Importante
capacidad de
abastecimiento y
optimizacion industrial

o0 Nuestra gran capacidad de aprovisionamiento convierte al grupo en la compafiia del sector con mayores margenes. Cuando
hablamos de un negocio de productos commodity como son el arroz y la pasta los margenes que se pueden esperar no son
muy altos. Sin embargo en Ebro alcanzamos margenes Ebitda de entre el 13-17%.

0 Nuestra presencia industrial nos da la posibilidad de abastecernos practicamente en cualquier parte del mundo, y eso nos da
mayor flexibilidad en los precios de compra de materia prima.

0 Tenemos presencia industrial de arroz en EEUU, Reino Unido, Espafa, Portugal, Dinamarca, Holanda, Bélgica, Italia,
Marruecos, Egipto, Tailandia y recientemente en la India con la compra que realizamos en 2013 de una fabrica en la mejor
zona de produccién de arroz Basmati.

0 Nuestra presencia Industrial en pasta esta en Canada, EEUU y Francia.
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2.4 Importante
capacidad de
abastecimiento y
optimizacion industrial

Productividad

y CPV
Calidad y
Seguridad

Continuidad SV /' - taria

Responsabilidad Innovacién
Corporativa

Mejorar los atributos
nutricionales de los granos
actualmente usados
Identificar y posibilitar el uso
de otros granos saludables
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2. Los Drivers clave
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3. Conclusion
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0 La compafiia actualmente después de 13 afios de cambios y restructuraciones se encuentra en el punto donde:

@ Somos el primer lider mundial de arroz con presencia en practicamente todas la areas geograficas del mundo y con
capacidad para seguir creciendo ya sea de forma orgéanico e inorganica en el resto de areas de nuestro interés en las
gue todavia no nos encontramos.

0 En pasta tenemos un posicionamiento importante que nos permite ser el segundo productor mundial con marcas
lideres, todavia nos quedan muchas areas geogréaficas por solapar con el arroz y muchas categorias adyacentes que
desarrollar (Pasta Fresca, salsa, patatas, etc.).

@ Seguimos teniendo importantes posibilidades de crecimiento, ya sea a través de nuestra extensa gama de productos que no
esta implantada por igual en todos los mercados, o a través de la mejora de nuestro mix geografico. Donde tenemos
importantes y atractivas alternativas.

éig —P
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Calendario Corporativo

En el afio 2014 Ebro continta con su compromiso de transparencia y comunicacién y asi adelantamos nuestro
Calendario Corporativo para el ejercicio:

26 de Febrero Presentaci(’)n”resﬁtados 2013

2 Abril e Pﬁquatrimestral de dividendo ordinario (0,125 EUR/acc)
.g..l rs ' -
29 de abril ‘

P
Pago cuatrimestral de dividendo ordinario (0,125 EUR/acc)

at® )
resentacion resultados ler trimestre

Presentacion de resultados del primer semestre

Pago cuatrimestral de dividendo ordinario (0,125 EUR/ac

Presentacion resultados 3er trimestre y pre cierre 2

Pago de dividendo ordinario (0,125 EUR/acc)
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Advertencia legal

0 Esta presentacion contiene nuestro leal entender a la fecha de la misma en cuanto a las
estimaciones sobre el crecimiento futuro en las diferentes lineas de negocio y el negocio
global, cuota de mercado, resultados financieros y otros aspectos de la actividad y
situacion concernientes a la Compaifiia.

0 Todos los datos que contiene este informe estan elaborados segun las Normas
Internacionales de Contabilidad (NIC’s).

@ El contenido de esta presentacion no es garantia de nuestra actuacion futura e implica
riesgos e incertidumbres. Los resultados reales pueden ser materialmente distintos de los
indicados en nuestras estimaciones como resultado de varios factores.

@ Analistas e inversores no deben depender de estas estimaciones que hablan sélo a la fecha
de esta presentacion. Ebro Foods no asume la obligacion de informar publicamente de los
resultados de cualquier revision de estas estimaciones que pueden estar hechas para
reflejar sucesos y circunstancias posteriores de la fecha de esta presentacion, incluyendo,
sin limitacion, cambios en los negocios de Ebro Foods o estrategia de adquisiciones o para
reflejar acontecimientos de sucesos imprevistos. Animamos a analistas e inversores a
consultar el Informe Anual de la Compafiia asi como los documentos presentados a las
Autoridades, y en particular a la CNMV.

@ Los principales riesgos e incertidumbres que afectan a las actividades de el Grupo son los
mismos que se detallan en la Nota 28 de las Cuentas Anuales Consolidadas y en su
Informe de Gestion correspondientes al ejercicio cerrado a 31 de diciembre de 2012 y que
se encuentra disponible en la web www.ebrofoods.es. Estimamos que durante el presente
ejercicio no se han producido cambios significativos. El Grupo mantiene cierta exposicion a
los mercados de materias primas y al traslado de modificaciones en el precio a sus
clientes. Asimismo, existe una exposicion a fluctuaciones en los tipos de cambio,
especialmente del dolar, y a variaciones de los tipos de intereés.

Ebro


http://www.ebropuleva.com/
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