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El presente documento contiene manifestaciones de futuro sobre intenciones, expectativas o previsiones de Deoleo, S.A. o de su
direccién a la fecha de realizacion del mismo.

Estas manifestaciones de futuro o previsiones no constituyen garantias de un futuro cumplimiento, encontrandose condicionadas por
riesgos, incertidumbres y otros factores relevantes, que podrian determinar que los desarrollos y resultados finales difieran
materialmente de los puestos de manifiesto en estas intenciones, expectativas o previsiones.

Deoleo, S.A. no se obliga a informar publicamente del resultado de cualquier revision que pudiera realizar de estas manifestaciones
para adaptarlas a hechos o circunstancias posteriores a esta presentacion, incluidos, entre otros, cambios en el negocio de la
Compania, en su estrategia de desarrollo de negocio o cualquier otra posible circunstancia sobrevenida.

Lo expuesto en esta declaracion debe ser tenido en cuenta por todas aquellas personas o entidades que puedan tener que adoptar
decisiones o elaborar o difundir opiniones relativas a valores emitidos por el Deoleo y, en particular, por los analistas e inversores
que manejen el presente documento.

Se puede consultar la documentacion e informacion publica comunicada o registrada por el Deoleo en los organismos supervisores y,
en particular, en la Comision Nacional del Mercado de Valores.

El presente documento contiene informacion financiera no auditada, por lo que no se trata de una informacion definitiva, que
podria verse modificada en el futuro.
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1. Analisis de los ultimos tres anos

En los Ultimos tres afios hemos puesto el foco en la regeneracion de una compafia con
unos activos excepcionales (sus marcas) pero que habia sufrido importantes dafos y que
necesitaba adecuar su estructura y enfoque a la realidad.

Ha sido un trabajo intenso y paulatino que necesitaba de un horizonte temporal lo
suficientemente amplio para tener la adecuada visibilidad.

Deoleo tenia un nivel de deuda insoportable y contractualmente exigente, una
estructura sobredimensionada y activos sobrevalorados e infrautilizados.
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1. Analisis de los ultimos tres anos

1. Disenamos e implementamos una nueva arquitectura organizativa. Antes Deoleo era una
compania con dos organizaciones independientes; Espana e Italia, con escasa conexion y
construidas desde las fabricas. Hoy los mercados son el eje de nuestro modelo

organizativo. Consejo de Administracion
\
Consejero Delegado
| | - |
Unidad Corporativa Unidad Operativa Umdacfles -I_I
Comerciales
* Finanzas . Compra.s, logistica . Espaia
* Legal yRRHH J Indu?‘trlal . «  Sur de Europa
. I\{Iercado de Cap. * Medio Ambiente « Norteamérica
* Sistemas ., . . ¢ Mercados Consumo
* Marketing Corp. * La gestion de la materia prima Emeregent
— o gente
* Auditoria Interna (7OA).d_e GO costes) - + Mercados BtB
e Desarrollo e inn. * La eficiencia en la produccién
* Regulatory * Aprovechamiento capacidades * Foco, proteger, explotary
e (Calidad técnicos y tecnologia del grupo hacer crecer nuestras marcas
* Funciona con relacion cliente * Marketing especifico para
interno ><Proveedor region, respectando las

caracteristicas particulares
* BtB Unidad auténoma de

gestion de granelesy

productos especiales

Materia Prima/ Consumidor/
Global Local
' deoleo 5




1. Analisis de los ultimos tres anos

2. Hemos adelgazado la estructura industrial y administrativa

Evolucion gastos de personal
(€mm)

Espaina
Plantas Aceite de Oliva -53,2%
Plantas Aceite de Semilla

Plantas Aceitunas de mesa

Italia

6
1
2
1
Oficinas Administrativas 2
7
Plantas Aceite de Oliva 3

2

Plantas Aceite de Semilla

Oficinas Administrativas 2 2010 2011 2012 2013e

Total 13

3. Y valorado nuestros activos, especialmente los intangibles a la situacion actual

v Abordar la ultima partida del balance pendiente
1% de saneamiento tras las crisis de 2009 y 2010

sobre activo a
1/1/2011

Saneamiento
Efectuado 2012 € MM 2011 € MM

Acti Intangibl 156,1 34.3 e e . . .
S o ¥ Adquisiciones y planes de negocio realizados en
Activos Tangibles 10,5 X .
Impairment plena burbuja
Créditos Fiscales 82,0
2486 343 | 282,9 v Valoracion responsable de los activos intangibles

' deoleo 6



1. Analisis de los ultimos tres anos

4. Las medidas de gestion han dado sus frutos; somos mas rentables

Evolucion Margen Unitario (€/litro)

2011 2012 2013

Evolucion del ROCE

11/2010 12/ 2011 12/ 2012 09/ 2013

Evolucion del Ebitda
(% s/ventas) P H
N

°/o

Media
9,12 %

2010 2011 2012 2013 E

Gastos de explotacion (€mm)

2010 2011 2012 2013e
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1. Analisis de los ultimos tres anos

5. Generamos caja de manera sostenida y 6. Lo que nos permite reducir nuestro
administramos mejor nuestro circulante apalancamiento financiero

Evolucion capital circulante Evolucion Deuda Financiera Neta / Ebitda

2010 2011 2012 2013e
2010 2011 2012 2013 (9)
Nota: Nuestros ratios efectos del covenant son inferiores ya que tienen determinados ajustes
B Existencias mm Deudores comerciales en su cdlculo.

mm Acreedores comerciales Capital circulante

' deoleo g



1. Analisis de los ultimos tres anos

7. Hemos mantenido nuestras marcas en los principales mercados y en contextos complicados

Cuotas Aceite de Oliva

Espafia Cuotas Aceite Oliva Cuotas Aceite Oliva
Italia USA
24,2 % 28,4% 27 % 19:7%
0,
54,6%  55,3% 53 % 53,7 % b1.2% 59,9 % 47,8% f5.7%

26 %

14,1 %

2010 2011 2012 2013(9M) 2010 2011 2012 2013(9M) 2010 2011 2012 2013(9M)

mDEOLEO mMarca Blanca ~ Resto mDeoleo mMarcaBlanca Resto mDeoleo mMarca Blanca Resto

8. Una parte de la mejora en rentabilidad 9. Y hemos incorporado otra marca con sus
se ha invertido en publicidad para instalaciones, con encaje estratégico y sin
apoyar nuestras marcas desembolso de caja.

Inversiér;€emnn|:;1blicidad ’lmjib[anca(p

2010 2011 2012 2013e
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2. Mirando al futuro

« Trabajamos con un modelo estratégico basado en tres ejes:

 Maximizar la eficiencia operativa, lo que supone seguir avanzando en ganar
competitividad en operaciones, cadena de suministro y estructura para obtener
recursos que pueden ser reinvertidos en el desarrollo de nuestras marcas

e Apoyar nuestro desarrollo internacional, utilizando un modelo mixto con apertura y
construccion de unidades locales en aquellos mercados definidos como estratégicos y
apoyo a una organizacion de distribuidores en otros de menor dimension.

« Promover la innovacién enfocada al consumidor como nueva variable de
competencia, de forma que en nuestra empresa convivan dos modelos, el que opera
sobre el vector Tradicion que es el que hasta ahora ha dominado la categoria de
aceites de oliva y el vector Innovacion / Salud.

« Para ello hemos reforzado nuestros equipos de Internacional, Marketing, Innovacion vy
Regulatory -

' deoleo



2. Mirando al futuro

« La Unidad de Operaciones trabaja con la relacion cliente/proveedor para las unidades
comerciales, que disponen del mejor coste posible sin necesidad de gestionar la cadena
de suministro.

o Las claves de nuestra Division de Operaciones son:
» La eficiencia
» La calidad del servicio

> Anticipandonos a los movimientos del mercado
« En esta unidad hemos concentrado la gestion del coste de materia prima, de fabricacion y
logisticos.

Desglose costes operativos aceite de oliva (%)

Materias Primas 78,00%

Materiales auxiliares 9,00%

Costes de fabricacion 6,00%

Coste de distribucién 7,00% e
Total costes operativos 100,0%

' deoleo | 11



2. Mirando al futuro
BUSCANDO LAEFICIENCIA

1.- Deoleo es una compania global con ventas en practicamente todo el mundo. Nuestro
suministro busca adaptarse a aquellas zonas que nos permitan obtener mayor rentabilidad
gracias a las ventajas logisticas y aduaneras.

Oceania
Asia
América 2.956,7 € 3.051,7€ | 2.942,0€
‘Mercado B 3.511,8 € 3.606,8 € | 2.952,8 €
Africa ‘Mercado C 3.314,6 € 3.409,6 € | 3.009,6 €
‘Mercado D 3.263,6 € 3.358,6 € | 2.974,4 €

87,0%

Union Europea 80 2%

® % S/ COMPRAS DEOLEO
B % S/ PRODUCCION MUNDIAL

2.-Tras anos de trabajo, hemos desarrollado un modelo que nos permite estimar la
produccién futura en Espaia para poder definir con antelacion cuanto y dénde comprar.

3.- Hemos mapeado las zonas productoras para aprovisionarnos y/o fabricar en aquellas

zonas que sean mas interesantes desde el punto de vista de coste o comercial,
anticipando una evolucion de un modelo UE céntrico hacia la optimizacion del coste del

producto entregado en destino.
' deoleo 12



2. Mirando al futuro
BUSCANDO LAEFICIENCIA

4.- Las medidas implementadas este ano fruto en muchos casos de romper con patrones
establecidos, han maximizado nuestros recursos:

e Reduciendo stocks: Trabajando just in time tanto en materia prima como en producto
terminado

» Redisefiando el footprint de produccion: Fabricas de alta produccion, Fabricas de alta
versatilidad, Redisenando la planificacion industrial.

e Concentrando recursos: compras Yy logistica, para obtener la mejor ecuacion
coste/calidad/servicio

AHORROS 2013e vs 2012
20,00 - (€mm)
18,00 -
16,00 -
14,00 -
12,00 -
10,00 -
8,00 -
6,00 -
4,00 -
2,00 -
0,00 -

W SERVICIOS

m LOGISTICA

W MATERIALES
W ESTRUCTURA
B TOTAL

SERVICIOS LOGISTICA MATERIALES ESTRUCTURA TOTAL
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2. Mirando al futuro

5.- Con la racionalizacion que estamos aplicando a nuestro tejido fabril, hemos logrado
obtener buenos resultados y seguimos buscando nuevos nichos de ahorro.

6.-La produccion se planifica, las fabricas se especializan, la industria trabaja para las
marcas, al contrario que en épocas anteriores donde prevalecian las necesidades
industriales sobre las necesidades comerciales.

FABRJCAS DEQLEO
* o) . 20 %o

PPRODUCTIVIDAD
Tns / Pax

INVERUNO TAVERNELE ALCOLEA ANTEQUERA

m 2012 m2014e
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2. Mirando al futuro
MODELO DE INTERNACIONALIZACION

e Nuestra cartera de marcas reune todos los atributos inherentes al aceite de oliva;
espafolas y/o italianas, tradicion, calidad etc.

El posicionamiento es de top brand en los mercados en los que operamos.

Pero queda un largo camino por recorrer y, por tanto una oportunidad, en la medida que
seamos capaces de aumentar nuestra presencia en aquellos paises y regiones que bien por
crecimientos en la poblacion, por elevar sus ingresos o por cambios en su dieta aspiren a
consumir las marcas de aceite de oliva mas reconocidas.

Cada dia se incorporan nuevos consumidores a nuestros productos y queremos capitalizar
ese crecimiento desde nuestra posicion de lider.

Comidas basadas en espacios motivacionales

“Consumption of all products ... will increase in
developing countries, driven by growing
populations, higher incomes, urbanisation and
changing diets. Per capita consumption is projected
to expand most rapidly in Eastern Europe, and

Central Asia followed by Latin America and Asia.”
OECD-FAO Agricultural Outlook 2013 - 22

' dEOlEO Fuente: Interbrand 15



2. Mirando al futuro
MODELO DE INTERNACIONALIZACION

Desarrollo de los mercados internacionales

Consumo Aceite de oliva en el mundo Estimacion TACC PIB/capita 2013 -18
10.000
— — 10,1%
M 1.000 —
S 7,8%
£ — 7,2%
8 100 5,9%
! 4,4%
£
6% 210
1 m B
199119931995199719992001200320052007200920112013  Brazil China India Indonesia United Italy Spain
States
——Consumo mundial —|\ercados no tradicionales



2. Mirando al futuro

Salud es la tendencia mas importante en alimentacion

Drivers de Consumo

_ imi 81% de los varones en India corre el riesgo de tener problemas
1.Salud - crecimiento de enfermedades o |
. . . cardiovasculares
cardiovasculares, obesidad, diabetes,...

CVD risk among males in differentage groups

Percentof all population ~ MHavea risk of CVD M Donot have a risk of CVD

2.Convenience - El incremento de la
poblacion urbana conlleva cambios de
habitos

3.Aspiracional - Productos y estilos de vida
internacionales marca niveles sociales

All 30-34 years 35-39years 40-44years 45-49years S50-54 years 55-59years 60-64 years 65-69years 70-74years 75-100
years

Fuente: Saffola life study 2012

' deoleo 17



2. Mirando al futuro

Nuestras marcas globales son lideres en los mercados locales

Cuota de mercado mundial en valor - 2012 (%) Marcas por areas geograficas

ltalia :
pl 71w

Espafia
3,6 =5 L
@rapelll Europa Occ.
23 22 22

1,6
13 12 11 11

NSNS & .S D

S I A& QY W > Q

%) > S & 3% > <2 d
%é‘ F RN O Qyo& Q7N @QQ’ O Ve Asia

(J(bn\\QQ G QQ

<<\ Oceania

Fuente: Euromonitor
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2. Mirando al futuro

Modelo de Crecimiento -Ser locales en mercados claves

Obieti 1. Ganar Ownership de nuestro negocio
AL 2. Captar margen en cadena de valor

Identificar mercados donde tenemos ’
una ventaja competitiva dentro un Potencial de
entorno con alto potencial de Crecimiento
crecimiento

Rentabilidad Iocal+

' deoleo 19



2. Mirando al futuro

Modelo de Crecimiento -Ser locales en mercados claves (cont.)

- Ejecucion directa de las

actividades de marketing - Servicio directo al
= cliente final.

- Conocimiento profundo de .

la cadena de distribucion y - Gestion activa de la

del marco legal y real del cadena de valor

pais - Incremento del

- Liderar activamente el EBITDA por absorcion

de los margenes de

desarrollo de la categoria. _ -
los intermediarios.

‘ deoleo 20



2. Mirando al futuro

Ventas  20,5%
EBITDA 42,3%

Mercados Intl.

Ventas  17,4%
EBITDA 25,2%

m Fabricas

Espana

Alcolea (Cordoba)
Anddjar (Jaén)
Antequera (Malaga)
Sevilla

Italia
Tavarnelle Val di Pesa
Inveruno

ié Oficinas comerciales

Espana
Rivas Vaciamadrid (Madrid)

Europa
Alemania
Bélgica
Francia
Holanda
Italia

Reino Unido

América

EE.UU. (Houston,Texas)
Canada (Toronto)
Brasil (Sao Paulo)
Meéxico (México DF)

Resto del mundo
Australia (Sidney)
China (Shanghai)
India (Bombay)

Malasia (Kuala Lumpur)

Alemania

Antillas holandesas
Arabia Saudi
Argentina

Bangladesh
Bélgica
Bielorrusia
Bolivia
Brasil
Bulgaria
Colombia
Coi

Costa Rica

a del Sur

Exportacion

Croacia

Chile

China

Dinamarca

Ecuador

El Salvador

Emiratos Arabes Unidos

Finlandia

Francia
Guam
Guatemala
Hol

Honduras

la

Hong Kong
Hungria
India
Indonesia
Isl
Ty

Italia

Mauricio

lapén
Kenia

Kuwait

Luxemt
Malasia
Malta
Marruecos

Mauritania

Ventas  25,4%
EBITDA 5,7%

Sur Europa

Ventas  35,0%
EBITDA 26,1%

BtB

Ventas 1,6%
EBITDA 0,8%

Nepal

Nicaragua
Noruega
Nueva Zelanda
Oman

Paises Bajos

Panam@
Pakistan
Paraguay
Perti

Puertc
Qatar

Rico

Unido

iblica Checa

Rumania
Rusia

Serbia
Singapur

Sudafrica
Su

Suiza

Tailandia

Taiwan

Trinldad y Tobago
Ucerania

Uruguay
Venezuela

Vietnam

Repiiblica Dominicana




2. Mirando al futuro




2. Mirando al futuro

 Las empresas presentan rentabilidades muy bajas en los grandes paises productores
consumidores ( Espana-Italia)

e Proceso de indiferenciacion donde las MDD ha alcanzado cuotas de mercado
muy altas

e Orientacion de las empresas hacia el producto y nada al consumidor

e El sector y las autoridades no han trabajado para desarrollar un modelo de ciencia
sobre el que construir pilares de competencia diferentes a los aspectos culinarios

 Existe a nivel mundial una oferta de aceites alimenticios que compiten en precio,
disponibilidad y caracteristicas nutricionales con el aceite de oliva.

« Alta volatilidad de precios asociados a la meteorologia y la concentracion de la
produccion

» Marcos regulatorios cada vez mas restrictivos

» Cambios en los modelos de comportamiento de los consumidores.
deoleo 23



2. Mirando al futuro

Zl  Alojiblonca RIS
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2. Mirando al futuro

Competitive

advantages
Unmatched
research and
development
capability

Unmatched

geographic
presence

People.
culture, values
and attitude

Unmatched

rorcions o . DANONEe
4> e -
e i 9 % Hen s Nestle define
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st s ana émmmm  Bienestar
o Froducis como motor
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oustremS crecimiento

consumption

Good Food, Good Life

ey, o
ture, values a0

Whenever.
wherever,
howaever

Consumer
engagement

Premiumisation

Growth
drivers

Operational
pillars




2. Mirando al futuro

n  San

- efsam

European Food Safety Authority

Committed to ensuring that Europe's food is safe

European Food Safety Authority (EFSA) o
Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria

1. EFSA evalua la informacion cientifica referente a los efectos de los alimentos

2. “Aconseja” al Parlamento Europeo lo que vale y no vale, se puede o no se puede
decir sobre los efectos los de alimentos en la salud.

3. El Parlamento Europeo elabora reglamentos con las recomendaciones de EFSA,
que han de cumplirse en toda Europa

Después de evaluar la evidencia cientifica sobre los efectos del aceite de oliva
¢{Qué permite EFSA decir?

‘ deoleo 26



2. Mirando al futuro

*ﬁ%

~..efsam

European Food Safety Authority EFSA Journal 2010: 8(3):1461

SCIENTIFIC OPINION
Scientific Opinion on Dietary Reference Values for fats, including

saturated fatty acids, polyunsaturated fatty acids, monounsaturated fatty
acids, frans fatty acids, and cholesterol’

CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Cis-monounsaturated fatty acids (cis-MUFA)

Cis- monounsaturated fatty acids are not nutritionally essential. are synthesised by the body. have no
known specific role in preventing or promoting diet-related diseases. and are not required in the diet.
The Panel. therefore. proposes not to set any Dietary Reference Value for cis- monounsaturated fatty
acids.

El acido oleico NO es nutricionalmente esencial, se sintetiza por el organismo,

NO se le conoce ninguna funcion especifica para prevenir o promover enfermedades
relacionadas con la dieta, (segun la evidencia cientifica actual)

Este comité de expertos propone NO establecer un valor de ingesta diaria

recomendada.
‘ deoleo 27



2. Mirando al futuro

« Hemos creado una nueva plataforma de desarrollo que libere el modelo actual de la rigidez
que tiene y que lo ha conducido a la indiferenciacion en los mercados productores y de
mayor consumo

e Estamos desarrollando un modelo de Ciencia asociado al mercado de Aceite de Oliva que
potencie sus funcionalidades de salud (Instituto Deoleo)

» La plataforma de desarrollo propuesta se basa en el Concepto de Innovacién, que permite
obtener un producto superior por la mezcla de recursos primarios que al unirse en un
producto permiten obtener funcionalidades superiores.

* La Innovacion debera permitir eliminar en parte los procesos de comparabilidad que estan
conduciendo a la homogeneizaciéon de los mercados.

» Se pueden establecer dos rutas de Innovacion
A)Base aceite de Oliva buscando mejores funcionalidades Nutricionales y de salud.
B) Base semillas buscando un modelo superior a los aceites basicos

« Finalmente importante empezar a segmentar el mercado por grupos de poblacion, usos etc

' deoleo 28



2. Mirando al futuro

Plataforma de
Desarrollo del
aceite de
Semillas
tradicional

Plataforma de

Desarrollo del

aceite de Oliva
tradicional

Segmentacion por usos

Buscar nuevos modelos de Segmentacion

29




2. Mirando al futuro

Plataforma de

Desarrollo del

aceite de Oliva
tradicional

Combinacion de:
Aceite de Oliva
Aceite de ........
Aceite de ..........
Omega 3-DHA

Carbonell

Plataforma de
Desarrollo del
aceite de
Semillas
tradicional




2. Mirando al futuro

CARBONELL, es la marca que carbone Il

va a soportar todo el

desarrollo del concepto | Sistema de valores
SALUD

Portafolio
producto

Los productos pasan las MARCAS permanecen. Construyamos marcas




2. Mirando al futuro

Nutricion, Ciencia y Regulacion

Nutrition & Food Safety

Seguridad y Regulatory

Regulatory

Relacion con las Adm Publicas

Relaciones con otros entes




2. Mirando al futuro

LA INOVACION EN DEOLEO

El cambio

conocimiento no por el precio.
Ganaremos mads |
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No llegamos Organizacion debe aprender
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3. Escenario macro a medio plazo

« El trabajo realizado nos pone en situacion para poder lanzar la segunda fase de
Deoleo.

» Esta segunda fase estara guiada por la innovacion pensada para el consumidor,
dejando atras los trabajos de restructuracion.

* A medio plazo nuestra tarea consiste en gestionar nuestro negocio como cualquier
otra empresa de bienes de consumo (FMCG), por lo que el sistema es basico.

Comunicacion

» Gracias al trabajo de muchos anos con el que se construyeron nuestras marcas y
nuestra presencia global, nuestra ambicion es llevar a Deoleo muy lejo.

' deoleo 34
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