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Carta de
Presidente

Mariano Pérez Claver

Presidente de Deoleo S.A.

Estimados accionistas:

El ejercicio 2011 pasara a la historia de la compania como un
periodo de estabilizacion tras dos anos consecutivos de sanea-
miento del balance, normalizacién de la vida societaria y defini-
cion de la estrategia a seguir los anos venideros.

A comienzos del ejercicio se produjo la incorporacion de Jaime
Carb6 como Consejero Delegado y primer ejecutivo del grupo, en
virtud de lo cual la presidencia del Consejo pasé a tener un ca-
racter no ejecutivo, concentrando su funcion en la gestion de los
organos de gobierno y la supervision periddica de la evolucion
de los negocios.

Jaime cuenta con una larga y acreditada trayectoria profesional
en el mundo de la alimentacion, con mas de diez anos en fun-
ciones ejecutivas de primer nivel, habiendo ejercido, con ante-
rioridad, importantes cargos de responsabilidad en otras
companias, lo cual le permite contar con una vision global de los
negocios de la compaiia y de la estrategia mas adecuada para
recomendar al Consejo.

También en lo concerniente a la estructura de capital y la com-
posicion de los érganos de gobierno de la sociedad se produje-
ron cambios significativos en 2011:

-+ Como producto de la inversion en el capital de la compa-
nia de Ebro Foods, S.A., a finales del ano anterior, con



fecha 20 de enero se incorporaron efectivamente al Con-
sejo de Administraciéon D. Antonio Hernandez Callejas y
D. Demetrio Carceller en calidad de representantes do-
minicales del nuevo accionista. La experiencia, conoci-
miento y presencia de Ebro en numerosos mercados
donde nuestra sociedad opera serd, sin lugar a dudas,
una valiosa aportacion.

-+ Destaca la reincorporacion al Consejo de Administracion
en su sesion del 9 de junio de D. Daniel Klein como con-
sejero dominical, a titulo personal, a raiz de su relevante
aportacion a la ampliacion de capital realizada por la so-
ciedad a finales del ejercicio previo, lo cual es una clara
muestra de la confianza en el futuro de la compania y sus
negocios.

-+ Por dltimo, el Consejo de Administracion, en sus sesiones
del 20 de enero y del 28 de julio, nombr6 las dos vice-
presidencias de la compania, las cuales recayeron en D.
Manuel Atencia Robledo y D. Luis Gonzalez Ruiz, que-
dando de esta manera completada la estructura del 6r-
gano de administracion de la compania.

Durante el pasado ejercicio, nuestra sociedad cambi6 su deno-
minacion social a raiz de la salida del grupo de la division arro-
cera en el mes de septiembre, cuya marca principal, Sos, fue
referente social durante anos.

Semaénticamente Deoleo es simbolo de origen, denominacion
fresca, sencilla y sin pretensiones de nuestra actividad. Es natu-
ral, como lo son nuestros productos, y de facil pronunciacion en
los mercados donde operamos.

Por otra parte, la fuerte crisis tanto econémica como financiera
que esta afectando a Espana y a otros mercados del Sur de Eu-
ropa se ha trasladado a los niveles de consumo tanto de oliva
como de girasol. Adicionalmente los precios de venta al mercado
y los méargenes comerciales se han visto también mermados al
darse simultdneamente cosechas, en el caso del olivar, excep-
cionalmente elevadas.

No obstante, aunque la crisis econémica y financiera que nos
afecta es singular por su extension temporal y por su profundo
impacto en el tejido empresarial, hoy Deoleo, a diferencia de
otras empresas en otros sectores de actividad, encara el futuro
con optimismo. Veo para ello tres razones de peso:

-+ Disfruta de una perspectiva en la que, tras el proceso de
estabilizacion financiera, reduccion de costes y concen-
tracion organizativa en el core business del grupo, los re-
sultados econémicos han ido de menos a mas a lo largo
del ejercicio como resultado de una labor de mejora cons-
tante de los niveles de eficiencia de los procesos organi-
zativos y productivos, asi como de los de distribucion y
venta, algo que cabe prever que se siga reflejando a lo
largo del préximo ano.

-+ Vende y hace liquidas sus ventas sin particulares proble-
mas al contar con una base de clientes solventes y areas
geograficas diversificadas.

-+ Cuenta con mercados donde crecer y desarrollarse, prin-
cipalmente en la esfera internacional, y en los que tiene

claras oportunidades de consolidarse o implantarse via
distribucion directa o en conjuncién con terceros.

Ciertamente, a pesar del importante esfuerzo de capitalizacion
y reduccion de deuda realizado en el ejercicio 2010, que fue muy
significativo, queda aln un largo camino para alcanzar los nive-
les 6ptimos en la estructura de financiacion del balance de la so-
ciedad, por lo que ésta debe ser, inevitablemente, una de las
areas principales de atencion en la gestion del grupo. Por lo
tanto, las politicas marcadas desde el Consejo de Administracion
y su aplicacion por parte del equipo de gestion deberan centrarse
en esta tarea y, para ello, sera preciso monitorizar permanente-
mente tanto los niveles de capital circulante como la cuantia 'y
rentabilidad de los recursos aplicados a las nuevas inversiones.

No obstante, somos una empresa marquista y ese es nuestro
valor diferencial, por lo que, dentro de las restricciones presu-
puestarias que un contexto econémico general como el actual
aconseja, en la medida en que las capacidades de la compaiia
lo vayan permitiendo, invertir en el reforzamiento de los atributos
de nuestras marcas sera, sin duda, nuestra mejor opcion.

No quiero terminar sin antes evocar un emocionado recuerdo a
D. Vicente Sos Castell, hasta hace escasas fechas Presidente de
Honor del grupo y miembro de su Consejo de Administracion du-
rante mas de 17 anos, quien nos dejo el pasado 2 de noviembre
de 2011.

D. Vicente Sos fue un digno representante de una saga empre-
sarial familiar que se iniciaba en Algemesi en 1901. Persona
recta, trabajadora y con gran sentido de empresa e industria, fue
siempre un fiel colaborador de la compafia y no escatimé es-
fuerzos y capacidad de entrega en los momentos mas dificiles
de nuestra reciente vida societaria, asumiendo transitoriamente
las riendas de la presidencia del grupo. Descanse en paz.

En otro orden de cosas, tras la finalizacion del ejercicio 2011, el
pasado dia 26 de marzo de 2012 informé al Consejo de Admi-
nistracion sobre mi deseo de ser relevado en el cargo de Presi-
dente debido a las dificultades de compatibilizar mi agenda con
otras responsabilidades profesionales. El Consejo acepté mi re-
nuncia y nombré como nuevo consejero y nuevo Presidente de
Deoleo a D. Oscar Fanjul Martin, profesional de reconocido pres-
tigio a nivel nacional e internacional tanto en el mundo empre-
sarial como financiero, bajo cuyo mandato la compafia inicia
ahora una nueva etapa de consolidacion de sus marcas y creci-
miento en nuevos mercados.

Una vez mas, quiero agradecer a las 1.021 personas que com-
ponen Deoleo su profesionalidad y compromiso con los objetivos
del grupo; a todos los consejeros que han colaborado en la ges-
tion societaria a lo largo de estos Ultimos anos; y a todos ustedes,
senores accionistas, por la confianza depositada en la sociedad,
invitandoles, al tiempo, a continuar acompanando durante los
ejercicios venideros el apasionante proyecto empresarial que De-
oleo, S.A. representa como empresa marquista y lider mundial
en el sector del aceite de oliva.

Mariano Pérez Claver

Presidente del Consejo de Administracién de Deoleo S.A.
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Jaime Carbé Fernandez

Consejero Delegado de Deoleo S.A.



Estimados accionistas:

Toca hacer balance de los acontecimientos que han marcado el
Gltimo ejercicio. Pero me van a permitir que también repase lo
que ha sucedido en nuestra compaiia en los Gltimos tres anos,
ya que ha marcado el presente y el futuro del grupo. Porque, sin
duda, la mejor manera de recuperar la confianza en este pro-
yecto es que conozcan de primera mano lo que ha sucedidoy en
qué punto nos encontramos ahora.

Dejamos atras una época de sombras, un periodo que nunca de-
bimos vivir pero del que, créanme, hemos salido fortalecidos. Du-
rante los anos pasados el grupo experimenté un crecimiento
insostenible en muchos ambitos: se abordaron operaciones im-
posibles, la compania se endeud6 mas alla de sus posibilidades,
se hicieron promesas y se adquirieron compromisos inalcanza-
bles, lo que, sumado a la gestion irregular de los anteriores ma-
ximos ejecutivos, puso en riesgo el grupo que con tantos anos
de esfuerzo se habia construido.

La situacion ha sido muy delicada, y hoy puedo decir, con la tran-
quilidad de haber dejado atras esa etapa, que estuvo en peligro
la continuidad del negocio, de la compaiia y de todos los que
trabajamos en ella.

¢Qué hemos hecho entonces en estos Ultimos anos para que hoy
pueda asegurar que hemos salido del tinel?

Primero hubo que renegociar una deuda de mas de 1.700 millo-
nes de euros, una tarea de la que dependia el futuro de la com-
pafia. Para lograrlo, tuvimos que desprendernos de activos tan
importantes como el que daba nombre al grupo. Pero, al mismo
tiempo, este proceso nos ha servido para reorientar nuestro mo-
delo de negocio y enfocarlo a la actividad en la que somos lide-
res, Unicos y con mayor potencial de crecimiento internacional:
el aceite de oliva.

Durante este Gltimo ano hemos seguido con nuestro trabajo de
adecuacion y, para ello, hemos vendido fabricas emblematicas,
como las de Algemesi'y Freeport, o la de Dos Hermanas; hemos
cerrado negocios secundarios, como la refineria de Canarias;
clausurado nuestra oficina de San Sebastian y la fabrica de Vog-
hera en Italia; alquilado la planta de México o compartido en joint
venture la de aceites de semillas de Andujar. En definitiva, hemos
tenido que ajustar el tamano a la realidad de la compania y del
mercado, adaptando las capacidades de produccién y los recur-
s0s para que la reestructuracion tuviera el menor impacto posi-
ble en la organizacion y en los empleos.

Indudablemente lo mas dificil de este proceso de saneamientoy
reestructuracion ha sido el tener que desprendernos de talento
humano, de personas con las que habiamos trabajado durante
muchos anos; que habian puesto su trabajo y dedicacién al ser-
vicio de la empresa y que se han visto obligadas a salir de la com-
pafia. De todas las decisiones dificiles que hemos tenido que
tomar en estos tres anos, esta es, créanme, la mas dolorosay la
que hemos llevado a cabo con el maximo respeto y responsabi-
lidad. Soy consciente de que cada persona que hemos tenido
que despedir tiene una familia, proyectos de vida, ilusiones. Y es
imposible no ponerse en el lugar de cada persona: han tenido
que pagar un precio muy alto para que esta compafia salga ade-
lante. Por lo tanto, vaya por delante, ante todo, mi reconocimiento
y agradecimiento a los que durante tantos anos dedicaron su tra-
bajo a nuestro grupo.

Y en este punto no puedo dejar de mencionar a nuestros consu-
midores y clientes. Deoleo no estaria aqui si no fuera por esos
millones de personas que cada dia compran nuestros productos.
Sin duda, ellos, los consumidores, junto con nuestras marcas li-
deres y centenarias, han sido nuestra razon para seguir traba-

jando en estos anos dificiles. El cliente nos motiva y nos inspira,
por eso, nuestra labor diaria se orienta a buscar lo mejor para
ellos, una respuesta constante a sus necesidades, habitos y con-
veniencias.

En este repaso por quien es importante para el presente y el fu-
turo de Deoleo tengo que citar también a los agricultores que con
pasion trabajan sus campos para darnos ese noble producto, el
aceite. Estan pasando por afios muy dificiles y tenemos el total
compromiso con ellos de trabajar para encontrar juntos un ca-
mino de futuro. Estamos convencidos de que esta simbiosis
entre productores y comercializadores es sélida y constituye el
mejor impulso para que el sector siga creciendo.

Por Gltimo, no puedo olvidarme de un grupo que en este tipo de
ejercicios de analisis suele pasar desapercibido, pero cuya im-
portancia nadie pone en duda, ya que nos proporcionan otra ma-
teria prima imprescindible para el negocio: los bancos. Ellos han
compartido con nosotros unos anos muy duros y han apostado
con firmeza por Deoleo. También, gracias.

A partir de aqui, hagamos el ejercicio de trazar mentalmente una
raya de separacion: empieza una nueva etapa para Deoleo, es
hora de construir nuestro futuro.

Y este futuro, sefores accionistas, esta lleno de oportunidades,
gracias a su apoyo y al de todos los que antes he mencionado.
Los ajustes realizados se dejan notar ya en los resultados del ne-
gocio. La reestructuracion de la deuda nos ha permitido recupe-
rar la financiacion, lo que ha tenido efectos positivos en el
aprovisionamiento de materias primas; la venta de activos ha
hecho posible rebajar la deuda, que, a 31 de diciembre de 2011,
se habia reducido hasta los 662 millones de euros, 175 millones
menos que el ano anterior; a su vez, el cierre de algunas plantas
y centros administrativos ha permitido concentrar recursos para
mejorar la eficiencia; y las alianzas con otros grupos de alimen-
tacion, como Calvo o Sovena, estan generando sinergias comer-
ciales y productivas muy importantes.

Como consecuencia de todo ello, la rentabilidad estda mejorando:
en el Gltimo trimestre alcanzamos un margen de EBITDA sobre
ventas del 10,2%, lo que indica el potencial del negocio. En Es-
pana, a pesar de la dificil coyuntura, hemos mantenido las ventas
y cuotas de mercado, y en los mercados internacionales segui-
mos creciendo a buen ritmo. Estamos posicionandonos con
fuerza en mercados emergentes con gran potencial de creci-
miento en el sector del aceite de oliva, sin descuidar otros mer-
cados de referencia, Italia o Estados Unidos, donde las marcas
de Deoleo siguen ocupando posiciones de liderazgo.

Todo ello se concreta en que, por primera vez en cinco anos,
hemos obtenido un resultado neto positivo, todavia bajo pero po-
sitivo, lo que nos llena de orgullo y demuestra que hay un cambio
de rumbo que debe quedar consolidado en los préximos afos.

El futuro es dificil, pero esta lleno de oportunidades. No olvide-
mos que, incluso después del duro periodo que hemos vivido,
seguimos siendo el grupo lider mundial en aceite de oliva. Ima-
ginense lo que podemos seguir construyendo ahora que hemos
trazado esa raya de separacion, que hemos dejado atras tantas
dificultades que consumian nuestra energia.

Les pido, por tanto, que mantengan su confianza en el proyecto
Deoleo y les invito a que sigan acompanandonos en esta nueva
etapa.

Jaime Carbé Fernandez

Consejero Delegado de Deoleo S.A.
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DATOS BASICOS (En miles de euros) Ejercicio

2011
BALANCE DE SITUACION

Activo Total...
Inmovilizado, total actn.ros no cornentes

..1.986.313
.. 1.488.717

Fondos Propios.... - OSSPSR SR ERRPSRRRRRRRPRY - 3 I B 0 0
Deuda Financiera Neta (DFN) PO UPOPPRPRRPRPRI - 1< 3 BC. 1= X
Capital empleado.... ... 1.482.364
RESULTADOS

Ingresos Ordinarios... ..960.806

Ingresos de las Actlwdades Intemacnonales como % de Ios Ingresos Ordmarlos
EBITDA de las Actividades Recurrentes®... .
Beneficio Operativo (EBIT}**
Resultado operaciones continUadas. ... e

Resultado operaciones discontinuadas
Beneficio Neto... .
Beneficio atnbwdo a Ia Socnedad Dommante

2010

2.298.604
1.554.500
826.481
837.080
1.5629.629

1.033.557
T4,7%
84.255
-29.295
-56.868
7.199
-49.669
-50.234

2009

2.314.867
1.737.163
292.847
1.515.347
1.805.383

1.357.789
75,1%
107.068
-100.952
-178.400
0
-178.400
-177.440

* 2009 incluye los negocios desinvertidos a lo largo de 2011, principalmente arroz. En 2010 y 2011 estas actividades estan descontadas y

presentadas dentro del resultado de operaciones discontinuadas.

*#* EBIT 2011 calculado sin el efecto de los test de deterioro de marcas y fondos de comercio registradas en el gjercicio, al considerarse excepcionales.

RATIOS DE GESTION

EBITDA / INZEreS0S OFiNAriOS. .o ueerueuceireieereseseessiesesesesesessesesessssessnssssesesnssesesssssensasssasassens 1 3000
Beneficio Neto / Ingresos Ordinarios. ..0,1%

SOLVENCIAY ENDEUDAMIENTO

Fondo de Maniobra de Explotacion... ...218.843

DFN / Fondos Propios (Apalancamlento) e 81,5%
DFN [/ EBITDA et es e seesaese e eeee s sesesesneeesessessesseeseemessesemasneeessseessensesseenenresrens DL
RECURSOS HUMANOS

Personal medio 2011... ......1.319
Personal 31 diciembre 2011 ...1.006
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Inversiones medioambientales... ...7.900
DATOS BURSATILES

Nlmero acciones.. ..1.023.384.179
Volumen negomado {numero de accmnes} ..877.281.218
Cotizacion a 31 de diciembre (en euros por ac:c:|0n}043
Capitalizacion BUrsatil Clerre.. et sree s ss e sense s sanssrseaeseneeennns 240,055
OTROS

LR L=Y =T Lo T T 0] o1y =T = PSPPSR b2 JC 1.

8,2%
-4.,8%
-1,9%

198.926
101,3%
9,9

2.408
2149

10.090

194.016.699
250.746.209
1,05
203.718
-0.26

15.051

7.9%
-13,1%
-5,6%

286.825
517,5%
14,2

2.959
2.827

9.405

153.568.527
109.218.157
1,25
191.961
-1,16

19.892
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Actividad y marcas

Deoleo refina, envasa y comercializa aceite de oliva y aceite de semillas, y cuenta con una actividad de fabricacion y venta de vinagres
y salsas.

El mercado mundial de aceite de oliva es uno de los mas dinamicos dentro del sector de alimentacioén, con un elevado crecimiento, ano
tras afo, alentado, entre otros factores, por la tendencia actual de cuidado de la salud y la nutricion en las preferencias de los consumi-
dores.

El aceite de oliva es una pieza clave en la dieta mediterranea, cuyas bondades saludables lo han convertido en uno de los alimentos con
mayor potencial de crecimiento.

Deoleo es el lider mundial en comercializacion de aceite de oliva envasado: uno de cada 5 litros de aceite de oliva que se consumen en
el mundo proceden de las fabricas del grupo y sus marcas tienen un liderazgo en los mercados mas importantes del mundo, como Es-
pana, ltalia y Estados Unidos.

Espana
Las marcas de Deoleo, con CARBONELL y KOIPE de manera muy destacada, son lideres incuestionables del mercado nacional.

CARBONELL es la marca lider del mercado de aceite de oliva.

Su vocacion de liderazgo e innovacion, unida a su constante exigencia de la maxima calidad, no se limita solo a los productos
envasados bajo marca CARBONELL, sino que abarca otras caracteristicas de los mismos, como, por ejemplo, sus presentaciones,
el destino de uso, el gusto del consumidor, etc.

Asimismo, hay que destacar que, desde la campana olivarera 2004/05, se viene comercializando CARBONELL PRIMERA CAM-
PANA, aceite virgen extra joven, resultante de un coupage exquisito fruto de las primeras aceitunas recogidas en su momento
optimo, del trabajo diario de las gentes del campo y de la pasion de los expertos olivareros de Deoleo.

En cuanto a KOIPE, su liderazgo en el segmento de aceite de oliva de 0,6 hasta 1 a través de KOIPE SABOR contribuye decisiva-
mente a que Deoleo sea el primer grupo envasador de aceite de oliva en Espafa.

ltalia

La presencia de Deoleo en el mercado italiano se articula a través de diferentes marcas, entre las cuales destacan BERTOLLI,
CARAPELLI y SASSO, lideres de los segmentos de aceite de oliva virgen extra y de aceite de oliva. Las marcas del grupo poseen,
ademas, una imagen inmejorable en el resto del mundo como garantes de la calidad y la tradicion en la dieta mediterranea.

La marca toscana CARAPELLI, cuyos origenes se remontan a 1893, es lider destacado en el mercado doméstico de aceite de
oliva virgen extra, habiendo hecho de la calidad y de su capacidad de innovacion sellos de distincion de la misma a lo largo de
su dilatada historia.



El aceite de oliva BERTOLLI es la segunda marca mas importante en ltalia, se distribuye en 40 paises y es, de lejos, la marca ni-
mero uno de aceite de oliva a nivel mundial.

SASSO es una marca tradicional italiana que data del ano 1860. En la actualidad, la gama de productos SASSO abarca desde el
aceite de oliva, donde es lider, hasta los aceites virgen extra.

En conjunto, las marcas italianas de aceite de oliva hacen de Deoleo el primer grupo envasador del pais.

Resto del mundo

Bertolli tiene una significativa presencia en Alemania, Austria, Australia, Nueva Zelanda, Arabia Saudi, Estados Unidos y Canada.
Dichos mercados son, a su vez, complementarios de aquellos en los que existe una notable presencia de CARBONELL, como
Brasil, Holanda o México, entre otros.

De esta forma, la cartera de marcas de Deoleo le permite ocupar una posicion de liderazgo en todos los grandes mercados de
aceite de oliva en el mundo.

Deoleo esta presente en el mercado de aceites de semillas desde la década de los 60, cuando introdujo en el mercado espanol el aceite
de girasol para sustituir paulatinamente al de cacahuete, cuyo precio estaba entonces al alza.

Dada la concentracion del sector, Koipesol es la Unica marca relevante en el mercado espafol con una cuota estable, lo que le permite
ejercer como lider y desarrollar innovaciones que buscan satisfacer las necesidades de los consumidores.

La presencia de Deoleo en aceites de semillas forma parte de la estrategia del cierre total de la cadena de valor. En Italia, Deoleo cuenta
también con marcas lideres en este ambito, como Maya, Friol, Giglio Oro y Friggibene, que se refinan y envasan en las fabricas de Inveruno

y Tavarnelle.
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Carbonell

Una trayectoria de calidad e innovacion con origenes cordobeses. Caracterizada por
uha fuerte vocacion internacional desde sus inicios, en 1866, a dia de hoy es la marca
de aceite de oliva espanola mas vendida del mundo, con presencia en mas de 50 pa-
[ses. Su actividad no se limita solo al mercado del aceite, sino que abarca también los
mercados de aceitunas y vinagres.

Bertolli

Fundada en 1865 en Lucca, en la Toscana italiana, Bertolli comenzd a exportar aceite
de oliva a Estados Unidos 10 afos después de su constitucion para satisfacer la de-
manda de aquellos italianos que habian emigrado; hacia 1890 habia creado ya un ne-
gocio considerable en Nueva York, Philadelphia, Chicago y, un poco mas tarde, en San
Francisco, convirtiéndose en “el aceite de oliva de los italianos”. La actividad exporta-
dora prosiguio con gran éxito, junto al crecimiento en el mercado italiano. Hoy el aceite
de oliva Bertolli es la segunda marca fuerte en Italia, se distribuye a 40 paises y es, de
lejos, la marca namero uno de aceite de oliva a nivel mundial.

Carapelli

Las actividades de esta empresa toscana, con marcado caracter tradicional, se remon-
tan a su fundacion en 1893. Desde entonces, a su orientacion hacia la calidad, refle-
jada en el exigente proceso de seleccion de sus aceites, se une un importante esfuerzo
por dar a conocer e incentivar el disfrute del aceite de oliva alrededor del mundo. Lider
en el mercado italiano de aceite de oliva virgen extra, su presencia en otros mercados
(Estados Unidos o Reino Unido) es también destacable.

Koipe

Constituida en 1954 por trece almacenistas de aceite, Koipe inicio su actividad agru-
pando la comercializacion de los productos de sus fundadores. Desde sus inicios, una
marcada apuesta por la innovacion ha guiado la filosofia empresarial de la marca, que
ha alcanzado importantes hitos, como ser la primera compania en introducir el con-
cepto de gama en el mercado del aceite de oliva.

Koipesol

Koipesol nacio en la década de los 60, cuando se introdujo en el mercado espanol el
aceite de girasol para sustituir al de cacahuete, cuyo precio estaba en alza. Este nuevo
producto alcanzé tal éxito que pronto se convirtié en lider del mercado, situacion que
se mantiene hasta el dia de hoy.

Sasso

Fundada en 1860 por P. Sasso en la region italiana de Liguria, pronto se establecio
como una de las principales marcas de aceite de oliva de alta calidad. La pasion por
ésta, unida a la fidelidad que sus consumidores muestran hacia la marca, ha inspirado
las actividades de una ensena con una fuerte presencia en el mercado italiano.



Presencia y posicionamiento internacional

Deoleo esta organizado en varias areas de negocio en funcion de la ubicacion de sus actividades: Sur de Europa, Espafia, Norte de Amé-
rica, Europa Occidental y Otros Mercados, donde quedan englobados el resto de paises.

Deoleo comercializa sus productos en mas de 80 paises. Ademas, cuenta con fabricas propias en Espana e Italiay con delegaciones co-
merciales propias en otros 10 paises.
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Como puede observarse en la relacion de paises donde opera el grupo, Deoleo esta presente, y gana progresivamente masa critica de
ventas, en aquellos mercados que estan experimentando un crecimiento econdmico mas acusado en los Ultimos anos y donde, al mismo
tiempo, esta despuntando el consumo de aceite de oliva y constituyéndose como un alimento cada vez mas esencial en la dieta. Todo

ello corrobora el potencial de crecimiento del negocio de Deoleo en estos paises.

Por otra parte, otra de las caracteristicas diferenciales de Deoleo como lider global en aceite de oliva y lider regional destacado en aceite
de semillas radica en las posiciones de liderazgo que ostenta en la mayoria de los mercados en los que operay, especialmente, en aque-

llos con mayor consumo de aceite de oliva, a excepcion de Grecia.

Alemania [Deoleo Deutschland GMBEH]
E U R O PA Eaiseg Bajos [Deoleo Nederland BV]

olonia

O C C l D E N TA |_ E;ﬂaggﬁa [Carbonell UK Ltd.]
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Datos econémicos y financieros

En el gjercicio 2011 se pusieron en marcha las medidas necesarias para consolidar a Deoleo como el grupo de referencia en el mercado
del aceite de oliva, con una organizacion renovada y equipos de primera linea que permitieran aprovechar las ventajas de la dimension
y el alcance internacional de la compaiia. Para ello, se adecuaron los recursos fabriles, se reforzaron los equipos de marketing e inno-
vacion y se recuperd la iniciativa estratégica y comercial.

La incertidumbre macroecondmica fue la tendencia general en los mercados mas importantes para el grupo en 2011. A pesar de ello,
el consumo de aceite de oliva se mantuvo muy estable, no sélo en volumen sino también en calidad, ya que el aceite virgen siguio siendo
la categoria que mas crecié. Igualmente, en este escenario dificil, el consumidor se mostrd dispuesto a apostar por las marcas.

En Espafia el mercado del aceite de oliva crecio un 2% en volumen y descendio un 0,9% en valor, segln Nielsen. El segmento de virgen/vir-
gen extra crecido un 9,2% y un 5,7% en volumen y valor, respectivamente. La caida en valor se debid principalmente a la bajada del coste
de materia prima, que retrocedié mas de un 11,4% en 2011.

En Italia la evolucion fue mas modesta, con un crecimiento en volumen del 0,8% y una caida en valor del 0,8%. No hubo diferencias sig-
nificativas dentro de los subsegmentos de la categoria.

En Estados Unidos el mercado se mantuvo estable (-0,6%), pero hay que tener en cuenta que en este pais el canal Clubstore, que dentro
del retail es el que mas crece, no esta contabilizado dentro del sistema de medicion de Nielsen, por lo que la evolucion es mas favorable
de lo que muestran los datos pUblicos.

En general, la evolucion del mercado del aceite de oliva en 2011 demuestra como la marca de la distribucion disminuyé su cuota en
paises tradicionales y de mayor consumo, como Espafia e Italia, algo que se puede atribuir al precio muy favorable que las marcas de
calidad pudieron ofrecer en los lineales gracias al descenso del coste de materia prima. Sin embargo, en los mercados de menor consumo
y menos maduros, como Estados Unidos y Alemania, la marca de la distribucion siguid incrementando su presencia aungue, en la mayoria
de los casos, tiene una cuota todavia baja.

Por su parte, el mercado del aceite de girasol en Espana cayo en 2011 un 2,2%, mientras que en Italia crecié un 1,8%. El descenso en
Espafia se justifica por el bajo precio del aceite de oliva, que da lugar al trasvase de consumidores habituales de aceite de girasol.
También hay que destacar que el producto, en ambos paises, se encuentra en una situacion donde la falta de innovacion y diferenciacion
por parte de los productores lideres ha motivado una elevada participacion de las marcas de la distribucion.

En 2011 el importe neto de la cifra de negocio de Deoleo -incluyendo la aportacion de los negocios desinvertidos a lo largo del ano- fue
de 1.109,8 millones de euros, lo que supone una disminucién del 4,4% con respecto al ejercicio anterior y obedece a la bajada de los
precios de referencia de la materia prima. Sin embargo, en volumen, las ventas de aceite de oliva crecieron un 0,6%.

Las cuotas en los principales mercados comenzaron a recuperarse tras varios afios de debilidad. Esta positiva evolucion se vio favorecida
por la constitucion de nuevos equipos, una gestion mas enfocada y una mejor estructura de costes. También la actividad en mercados
emergentes experimentd un buen desarrollo durante el ejercicio: se consiguieron incrementos muy significativos en mercados con gran
potencial de futuro. En Brasil, por ejemplo, el crecimiento fue del 28% con respecto al afio anterior gracias al acuerdo de distribucion lle-
vado a cabo con Grupo Calvo; en China las marcas de Deoleo avanzaron un 56%; en Corea del Sur, un 11%; y en Tailandia, un 19%.

La distribucion geografica de los ingresos se mantuvo estable: Sur de Europa, con Italia como base, fue la region que mas contribuyo a
los ingresos del grupo, un 40%, seguida por Espafia, con un 32%, y de Norte de América, con un 18%. En todo caso, los paises maduros
en el consumo de aceite de oliva siguen teniendo un peso importante en el consumo mundial.



El EBITDA alcanzado en el gjercicio 2011 fue de 85 millones de eurosy el beneficio después de impuestos (BDI) se situd en 1,1 millones
-incluyendo la aportacion de los negocios desinvertidos a lo largo del ano-, lo que supone resultados positivos después de tres anos de
pérdidas consecutivas, arrastradas de ejercicios anteriores. Todo ello tras haber efectuado un ejercicio de impairment de activos intan-
gibles por valor de 38,5 millones de euros.

Por otra parte, en el cuarto trimestre del gjercicio, el margen de EBITDA sobre ventas fue del 10,2%, un hito al haberse alcanzado el
doble digito; y el total del afio se situd en el 7,7%, una mejora de la rentabilidad obtenida, en gran parte, por las medidas de eficiencia
que se estan implementando en la organizacion.

El resultado operativo estuvo por debajo del aiho pasado, lastrado por un primer semestre desfavorable a causa de las pérdidas en el
negocio de semillasy por una caida de la rentabilidad en aceite de oliva debido al aumento de la actividad promocional en los principales
mercados. En todo caso, la progresiva mejora de los resultados supone la confirmacion de que las medidas de gestion y ahorro, asl
como un enfoque mas claro a la rentabilidad, nos permiten ser optimistas a futuro.

El resultado neto del ejercicio de las actividades continuadas y discontinuadas habria sido positivo de 33,7 millones de euros, pero se
vio afectado por las dotaciones por deterioro de valor del fondo de comercio, por importe de 38,5 millones. Estas dotaciones obedecen
al resultado del test de deterioro, cuyas hipotesis financieras se actualizaron en lo relativo a la tasa de descuento y crecimiento futuro,
dada la evolucion experimentada por las primas de riesgo de los paises donde opera el grupo.

Por dltimo, los gastos financieros descendieron notablemente gracias a la refinanciacion acometida y a la racionalizacion en el uso de
los recursos. El grupo cumplié con los covenants financieros a 31 de diciembre de 2011.

EVOLUCION EBITDA EN 2011 TRIMESTRES INDIVIDUALES
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Debido a circunstancias que culminaron en un nivel de endeudamiento insostenible en 2009, la compaiia se ha dedicado en los Ultimos
anos a conducir la situacion a un nivel de deuda mas sostenible a largo plazo. Como primer hito, el 29 de diciembre de 2010 se concluyd
con éxito la refinanciacion de la deuda tras haber cumplido los requisitos negociados con las entidades financieras, entre ellos, tres am-
pliaciones de capital.

En 2011 Deoleo sigui6 trabajando en esta linea con la venta del negocio del arroz, la filial Acyco, asi como otras desinversiones de menor
entidad, de forma que la deuda financiera neta, a 31 de diciembre de 2011, se habia reducido hasta los 662 millones de euros. Esto
supone una disminucion en torno al 21% con respecto al ano anterior (837 millones de euros) y de un 56% comparado con 2009 (1.515
millones de euros). Con esta evolucion, y gracias a las ampliaciones de capital, en diciembre de 2010 Deoleo logro volver a una relacion
fondos propios / deuda mas equilibrada.

En la actualidad Deoleo mantiene un calendario de pagos adecuado que permite a la compania disponer de los recursos financieros ne-
cesarios para su actividad y aprovechar las oportunidades que se presenten en los mercados de materias primas. Ademas, durante el
ejercicio 2011, se ha mantenido una reserva de liquidez razonable y se ha recuperado el crédito comercial.

EVOLUCION DEUDA FINANCIERA NETA Y FONDOS PROPIOS
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Deoleo cumplid en 2011 con los objetivos comunicados en el tercer trimestre del ejercicio a pesar de un entorno macroecondmico poco
favorable en los mercados principales, y gracias a los esfuerzos acometidos en todas las entidades del grupo:

-+ En los mercados maduros la compania mantuvo con holgura sus cuotas de mercado, incluso en un dificil entorno competitivo,
consecuencia de la crisis econdmica global.

~» Se ejecutaron las desinversiones anunciadas -el negocio del arroz y las fabricas de aceitunas- para enfocar la organizacion a su
negocio central, el aceite.

-+ Se tomaron medidas de eficiencia industrial y optimizacion de recursos, dificiles pero necesarias ante 1os retos del futuro.

Por lo tanto, Deoleo deja atras una agenda de reestructuraciones e incertidumbres y se adentra en otra muy diferente, en la que el
objetivo sera crecer de forma rentable. Para ello, el Consejo de Administracion esta trabajando en nuevas propuestas estratégicas que
toman como punto de partida los dos pilares del grupo: el aceite de oliva y las marcas lideres, que nos acercan a los consumidores en
estrecha colaboracion con los clientes.

Con el final del ano 2011 el grupo cerraba también una larga etapa de inestabilidad, cambios profundos y restructuracion. De esta
forma, damos paso a un nuevo Deoleo en el que vamos a construir nuestro futuro, que esta lleno de oportunidades para un proyecto re-
novado y fortalecido.

Un grupo multinacional

En 2011 Deoleo adoptd una estrategia centrada en el liderazgo mundial en aceite de oliva que se implemento en todos los ambitos de
la compafia. Dentro de esta estrategia se enmarca el cambio de imagen corporativa a Deoleo, con el fin de acentuar la tradicion medi-
terranea, la salud y los colores del aceite de oliva. Asimismo, el grupo desinvirtido en negocios y activos que no estaban directamente re-
lacionados con el aceite de oliva.

Por otra parte, se ha reducido la estructura productiva, que se ha optimizado para las necesidades presentes y futuras. En definitiva,
Deoleo ha renovado su estructura organizativa para adaptarla a las caracteristicas del negocio que se empieza a construir a partir de
ahora.

En el contexto del proceso de venta del negocio del arroz que tuvo lugar durante el ejercicio y como consecuencia de los compromisos
asumidos frente al comprador, fue necesario modificar la denominacion social y eliminar de la misma la referencia a “Sos”, en atencion
a su clara vinculacion con el negocio del arroz vendido.

A la hora de elegir la nueva denominacion se tuvieron en cuenta los siguientes factores:
-+ Parametros basicos: aceite, alimentacion, marcas lideres, sostenibilidad, globalidad, salud y dieta mediterranea.
-+ Valores: calidad, tradicidn, confianza, satisfaccion, natural y bienestar.

-+ Atributos: eufénico, internacional, facil de pronunciar, diferenciador, sencillo/claro, original.



Y de esta forma se propuso a los accionistas el nuevo nombre: DEOLEO.

Pero el cambio de denominacion de la compafiia no s6lo es consecuencia de una transaccion economica, sino que significa, ademas,
el abandono de un periodo de sombras del que el grupo ha salido fortalecido. Por tanto, Deoleo aspira a constituirse como referente
mundial en aceite de oliva, con marcas lideres, orientado al consumidor, transparente, fiable y comprometido con sus grupos de interés.
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El afio 2011 fue crucial en el proceso de restructuracion y de redefinicion estratégica del grupo, lo que se materializé en un importante
nimero de acciones:

- Desinversiones

Se llevo a cabo la desinversion del negocio arrocero, ya anunciada en diciembre de 2010, que fue vendido a Ebro Foods, salvo
la planta de arroz en Portugal que se traspaso a una empresa local. El proceso de desinversion y separacion operativa se fue
completando a lo largo del ano y culmind en septiembre.

La compafia también se desprendié de Acyco, la fabrica de produccion de aceitunas de mesa, que fue vendida al Grupo Hoji-
blanca. En cualquier caso, Deoleo continda comercializando aceitunas de mesa bajo la marca Carbonell gracias a un acuerdo
con Hojiblanca que permite ofrecer mas calidad y mejor servicio al consumidor.

Acuerdos estratégicos

En el dltimo trimestre del afio Deoleo cerrd un acuerdo para la creacion de una joint venture con Sovena con el fin de optimizar
la molturacion y el refino de aceite de semillas en la fabrica de Anddjar (Jaén). El acuerdo incluye la adquisicion, por parte de So-
vena, del 50% de la sociedad Moltuandujar, recientemente creada por Deoleo y a la que se han traspasado los activos de la fac-
toria de Andujar y transferido 61 empleados.

Por otra parte, se firmo un acuerdo con la multinacional suiza Syngenta para compartir la organizacion de compra y venta de
pipa y semilla de girasol. Dado que Deoleo es uno de los mayores compradores de pipa en el mercado espafol, este acuerdo
permitira mejorar la rentabilidad del area de semillas.

Ajustes de estructura

Aparte de los acuerdos mencionados, se acometieron varios ajustes en la estructura operativa y administrativa de las sociedades
que siguen dentro el perimetro del grupo, con el fin de adaptarlas a la estrategia monoproducto.

De esta forma, se cerrd la fabrica de envasado de aceite de semillas de Canarias, ACEICA, y se centralizo la produccion de las
marcas comercializadas en las islas, Happy Day y Racsa, en las instalaciones de la peninsula. Del mismo modo, se cerrd la planta
envasadora de Voghera, en ltalia, y se esta trasladando su produccion a la fabrica de Inveruno, que posee capacidad suficiente
para asumir este volumen sin inversiones adicionales significativas. Por Ultimo, se clausur6 la oficina de San Sebastian, en la
que histéricamente se encontraba la sede administrativa del grupo, y se aglutinaron 1os servicios centrales en las oficinas de
Rivas Vaciamadrid (Madrid).

En los centros restantes los ajustes se centraron en adaptar las dimensiones y capacidades a la situacion actual. Asi, por ejemplo,
tras la venta del negocio arrocero en Estados Unidos, |a oficina de Houston paso de 84 a 46 empleados. También se redimensiond
la oficina central de Rivas, adecuandola a una organizacion mas moderna. Finalmente, los centros de Alcolea, Anddjar y Sevilla
se adaptaron también a la situacion actual de la organizacion y del mercado.

El resultado de todas estas acciones, considerando aquellas bajas o jubilaciones anunciadas al cierre del ejercicio, pero que se
iran materializando a lo largo del ano, es que la plantilla ha pasado de 2.149 personas a 31 de diciembre de 2010 a 851 personas
en el primer trimestre de 2012.

Este esfuerzo de ajuste, al que la plantilla ha contribuido con un enorme sentido de responsabilidad, permite afirmar que las ac-



ciones pendientes son ya de menor entidad y, por lo tanto, no interferiran en la labor cotidiana y en la nueva etapa de crecimiento
que inicia el grupo.

Nueva estructura organizativa go to market

En 2011 se implementd una nueva manera de trabajar mas horizontal, adaptada a los procedimientos de la actividad, desde la
materia prima al cliente. Este nuevo modelo organizativo tiene tres objetivos fundamentales:
g

Adaptar el modelo a un grupo que, tras las desinversiones, ha pasado a ser mono producto y mono tecnologia.

-+ Cambiar la manera de trabajar desde el antiguo enfoque vertical, region por region, hacia un modelo horizontal: desde la
materia prima al cliente.

La estructura es local en el ambito de las actividades comerciales; y global en el suministro y las funciones corporativas.
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De este modo, la organizacion se orienta totalmente hacia la excelencia. Esto significa, en primer lugar, una gestion integrada de
la materia prima, asegurando que se optimiza el suministro de aceite para mantener el sabor y la calidad a menor coste. Cada
mejora en esta area tiene un impacto significativo en los resultados de la compania, ya que la materia prima representa el 70%
de los costes. En segundo lugar, con esta estructura se unifica la gestion de todos los centros productivos bajo un mismo mando,
lo que nos permite optimizar y lograr sinergias entre las plantas en términos de eficiencia en la produccion, capacidades técnicas
y tecnologia, best practice. Finalmente, se trabaja en una relacion interna de proveedor / cliente con las unidades comerciales
con el fin de conseguir una mayor transparencia de los costes y un mejor control de los margenes de los productos.

El enfoque de las unidades comerciales se dirige exclusivamente hacia el consumidor y el cliente. El objetivo es proteger, explotar
y hacer crecer las marcas de Deoleo en sus respectivas regiones geograficas, anticipando las necesidades de los consumidores
y asegurando su presencia en los establecimientos comerciales, como corresponde a su posicion de liderazgo. Con el fin de con-
seguir este objetivo, se apuesta por una presencia local, no sélo comercial, sino también de marketing y atencion al cliente.

Por dltimo, ademas de las unidades comerciales de los productos de gran consumo que se dividen por mercado geografico, se
ha creado una unidad auténoma de gestion de graneles y productos especiales (BtB), dadas las caracteristicas especificas de
esta area tanto desde el punto de vista del producto como del cliente.

Evolucién del sector de aceite de olivay semillas en 2011

Deoleo elabora anualmente el Informe Deoleo, que adelanta las previsiones de la campafa aceitera en curso y ofrece un analisis de la
temporada anterior. Este documento, que aporta una informacion completa y actual sobre el sector del aceite de oliva a nivel mundial,
se puede descargar y consultar en la pagina web del grupo: www.deoleo.eu.

Segln datos provisionales del COI (Comité Oleicola Internacional), la produccion mundial de aceite de oliva para la campana 2010/2011
fue de 3.018.500 toneladas, mientras que el consumo se situd en 2.984.000 toneladas. Estas cantidades suponen un incremento con
respecto a la campafa anterior del 1,5% y del 2,8% respectivamente.

El consumo mundial siguio creciendo, aunque, por segunda vez en las Ultimas cinco campanas, fue superado por la produccion. La ten-
dencia prevista marca que el consumo volvera a ser menor que la produccion en la préoxima campafia.



PRODUCCION Y CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA EN EL MUNDO
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Espana

La campafia 2010/2011, que abarca el periodo comprendido entre el 1 de octubre de 2010 y el 30 de septiembre de 2011, comenzd
con unas existencias de 420.700 toneladas y termin6 con una produccion de 1.391.100 toneladas. Esto supuso un leve descenso del
0,74% con respecto a la campana anterior.

Las exportaciones alcanzaron la cifra récord de 827.900 toneladas, superando en un 6,1% la campana anterior. La mayor parte de las
exportaciones fueron a granel.

Por su parte, las importaciones solo llegaron a 43.500 toneladas, una cifra inferior en un 7,4% a la campana anterior. Esta disminucion
obedece a que tanto la suficiente de produccion como los precios internos no aconsejaban el abasto de terceros paises.

En 2010/2011 se produjo un descenso de los precios del 6,2% respecto a los fijados en la campana anterior, debido a los bajos precios
del aceite virgen. Ante esta situacion, la Comision Europea aprobdé en octubre de 2011 ayudas para el almacenamiento privado para
100.000 toneladas de este tipo de aceite.

La evolucion global del sector, el mercado que cubre Nielsen en Espafia, cerrd con un incremento del 2% en volumen con respecto al
afho anterior gracias al notable crecimiento de la categoria de aceite virgen, con un 235%. Por su parte, las categorias de virgen extra y
refinado retrocedieron un 5,4% y un 1,7% respectivamente. En términos de valor se experimenté una caida global en el mercado del
0,9%.

En cuanto al reparto del mercado doméstico, el conjunto de las marcas de Deoleo en Espana subieron un 0,7% en volumen. Destaco la
caida del 5% experimentada por las marcas de la distribucion.



EVOLUCION DE PRECIOS ACEITE DE OLIVA VIRGEN EN ESPANA
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Italia

La produccion en ltalia en la campana 2010/2011, segln datos del COI, fue de 440.000 toneladas, un 2,3% mas que en la campana
anterior, que alcanzo las 430.000 toneladas. Segln estimaciones propias, la cantidad de aceite que hubo a disposicion del mercado
fue de 230.000 toneladas.

Asimismo el COl estimo la demanda interior de Italia en 660.000 toneladas, incluyendo dentro de esta cifra tanto el consumo domeéstico
como el extra doméstico (hosteleria, restauracion y catering) y las ventas a granel {principalmente a la industria conservera).

La exportaciones italianas a terceros paises durante esta campafia fueron de 160.000 toneladas, un 18% por debajo de las de la cam-
pana 2009/2010, y las mas bajas de las Ultimas cinco campanas.

En cuanto a los precios, en 2009/2010 se produjo un aumento del 3,9% en relacion a la campafa anterior.

En el mercado que cubre Nielsen, el extra virgen crecié un 1,2% con respecto al ejercicio anterior y los refinados bajaron un 0,2%, ambos
en términos de volumen.

Las marcas de Deoleo se mantuvieron practicamente planas, con una ligerisima caida de 0,1 puntos de cuota en aceite extra virgen y
de 1,4 puntos en aceites refinados.



EVOLUCION DE PRECIOS ACEITE DE OLIVA VIRGEN EN ITALIA
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La prevision de produccion mundial de pipa de girasol para la campafa 2011/2012 es de 39 millones de toneladas. Ucrania, principal
proveedor mundial, ha confirmado cosecha récord y disponibilidad de semilla y de aceite.

La demanda de aceite de girasol y el tipo de cambio provocaron que los precios subieran en las Ultimas semanas del afio, siguiendo la
evolucion de los aceites de soja y palma.

En Espana, los precios del aceite de girasol permanecieron estables durante el Gltimo trimestre del ano (-1,4%). En total, en 2011, el
precio bajo un 19,2%, pero permanecio adn en niveles muy altos con respecto a una serie historica mas larga. Comparado con el cuarto
trimestre de 2010, el precio promedio fue un 12,5% inferior.

En lo que respecta al reparto del mercado que cubre Nielsen en Espana, en volumen, las marcas de Deoleo representaban el 11% y las
marcas de distribucion, el 81,3%, por lo que apenas queda un 7,7% para el resto de marcas. Esto denota el importantisimo liderazgo de
las marcas de Deoleo con respecto a la competencia.

Por su parte, en ltalia, también segln Nielsen y en volumen, las marcas de Deoleo representaban en 2011 el 13,2% del mercado y las
marcas de la distribucion, el 52,4%. De esta forma, aunque queda mas espacio para el resto de marcas, la cuota de las marcas de
Deoleo es mas de tres veces superior a la del siguiente fabricante.
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EVOLUCION DEL PRECIO DE ACEITE DE GIRASOL 2009-2011
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Innovacion y lanzamientos

Las marcas de Deoleo, centenarias y consolidadas en los hogares de medio mundo, son también, desde sus origenes, referentes en in-
novacion. De hecho, la clave de su éxito reside precisamente en haber sabido combinar la calidad y el sabor de siempre con una adap-
tacion constante en productos y formatos a las necesidades y habitos del consumidor.

En este sentido, 2011 marcd un punto de inflexion para la estrategia de 14+D+i y de marketing de Deoleo. El nuevo enfoque procede del
entendimiento de que el aceite no es sdlo un ingrediente mas de la comida, sino mas bien un complemento que da sabor y que permite
versatilidad en los platos. De esta forma, el lanzamiento de nuevos productos viene precedido de un estudio exhaustivo de las motiva-
ciones del consumidor a la hora de cocinar.

En el caso de Carbonell, la marca espanola lider en aceite de oliva, la nueva estrategia busca romper con las reglas de la categoria me-
diante la identificacion de roles especificos para cada producto. En aceites de semillas también se ha seguido esta tendencia, sin dejar
de lado la apuesta por la alimentacion funcional.

Y finalmente se han buscado productos que hagan mas facil la vida del consumidor, no sélo durante el proceso de cocinar, sino también
después. Asi nacio en 2011 Ecofrie, un solidificante de aceite que facilita la eliminacién del aceite usado directamente en la basura or-
ganica, sin tener que ser almacenado y transportado a los contenedores habituales de reciclaje.

En definitiva, en 2011 las marcas de Deoleo refrendaron su liderazgo tanto por su posicionamiento como por ser referentes en innovacion.
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D. Mariano Pérez Claver* Presidente-Consejero

D. Luis Gonzalez Ruiz Vicepresidente-Consejero
D. Manuel Atencia Robledo Vicepresidente-Consejero
D. Jaime Carb6 Fernandez Consejero Delegado

D. Antonio Hernandez Callejas Vocal-Consejero

D. Antonio Lopez Lopez Vocal-Consejero

Avanza Inversiones Empresariales, D. Eduardo Castineiras Vocal-Consejero
S.G.E.C.R., S.A. Cenamor

Corporacion Empresarial Cajasol, D. Lazaro Cepas Vocal-Consejero

S.A.U. Martinez

D. Daniel Klein Vocal-Consejero

D. Demetrio Carceller Arce Vocal-Consejero

D. José Maria de Leén Molinari Vocal-Consejero

D. Juan Llopart Perez Vocal-Consejero

D. Marcos Contreras Manrique Vocal-Consejero

Montes de Piedad y Caja de Ahorros de  D. Manuel Azuaga Moreno Vocal - Consejero
Ronda, Cadiz, Almeria, Malaga, Antequera
y Jaén. UNICAJA

Sociedad de Promocién y Participacion  D. Angel Cordoba Diaz* Vocal - Consejero
Empresarial Caja de Madrid, S.A.

*La relaciéon adjunta se refiere a los Consejeros existentes a fecha 31 de diciembre de 2011. Desde
entonces hasta la fecha de formulacidn de las cuentas, Sociedad de Promocidn y Participacién Em-
presarial Cajamadrid, S.A. designd como representante en persona fisica a D. Santiago Alarcé Ca-
nosa, y D. Oscar Fanjul fue elegido Consejero y Presidente del Consejo de Administracién en
sustitucion de D. Mariano Pérez Claver.
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Una empresa son sus personas. En Deoleo creemos firmemente en el trabajo en equipo, por eso queremos destacar a quienes componen
el equipo directivo.

Director general de la division de Norteamérica.

Licenciado en Administracion de Empresas por la Universidad de Nueva Inglaterra, desde 1995 ha ocupado cargos direc-
tivos en diferentes empresas del sector de la alimentacion. Hasta 2001 fue vicepresidente de ventas de Frito-Lay Food-
services, cargo que compaging, hasta 2005, con el de responsable de ventas nacionales de la division de snacks de
PepsiCo. Entre 2004 y 2008 fue director de ventas de Cape Cod Potato Chips y de Lance Inc; y de 2009 a 2011 ocupo el
cargo de vicepresidente senior y director de clientes de Hostess Brands, una de las principales comercializadoras de pro-
ductos de reposteria en Estados Unidos.

Director de negocio BtB.

Vinculado al grupo desde 2009, ha sido durante dos anos director administrativo de la division del Sur de Europa. Ante-
riormente habia desempenado gran parte de su carrera profesional en la multinacional Unilever, donde, desde 1994
hasta 2008, ocupd diferentes cargos como jefe de compras, director de Operaciones de la division de aceites y director
de Operaciones y Finanzas.

Director general de la divisién de Espaha.

Ingeniero Industrial por la Universidad Politécnica de Madrid, posee un MBA en Economia y Direccion de Empresas por
el IESE. Su trayectoria profesional comenzo en Procter & Gamble, donde ocupod diferentes cargos en las areas comercial
y de marketing, tanto en Espafia como en Europa. En 2001 se incorporo a Heinz lbérica, de la que fue director general
para Espana y Portugal hasta 2005, y posteriormente fue fichado por J. Garcia Carrion como director comercial de retail
nacional e internacional. Desde 2007 es socio-director de una consultora especializada en asesoramiento y capacitacion
de empresas para sus actividades comerciales.

Director general de Mercados Internacionales.

Licenciado en Econdmicas y Empresariales por la Universidad Complutense de Madrid y con un Postgrado en Comercio
Exterior por la UNED, ingreso en Grupo Sos - Deoleo en 1999 y desde entonces ha ocupado diferentes cargos en los de-
partamentos de exportacion y de marketing. Entre 2003 y 2004 fue presidente de Carbonell en Brasil y posteriormente,
hasta 2007, director de ventas internacionales. Seguidamente fue nombrado director comercial de Europa del Norte,
Central y del Este, cargo que compaginé hasta 2009 con la direccion de planificacion estratégica y control en el departa-
mento de operaciones comerciales internacionales.



Director general de Compras.

Antes de incorporarse a Deoleo desempeno diferentes cargos directivos en la multinacional lactea Danone, donde, desde
1995 a 2006, fue director de compras, category sourcing director de la division de lacteos en Paris y, posteriormente, di-
rector del departamento de gestion de lacteos para Espana y Portugal. Previamente habia trabajado para Johnsons Wax,
Gerber y Lilly en México. Es ingeniero bioquimico, posee un MBA en marketing por el Instituto Tecnologico y de Estudios
Superiores de Monterrey y es diplomado en alta direccion por este mismo Instituto.

Director de Calidad, Innovacién y Medio Ambiente.

Vinculado al departamento de investigacion y desarrollo del grupo desde 1997, entre 2002 y 2005 fue responsable de
calidad de las areas de aceites, vinagres y salsas; y en 2005 fue nombrado director del laboratorio central de la fabrica
de Carbonell en Alcolea y jefe de innovacion y calidad. Doctor en Quimicas por la Universidad de Cérdoba y MBA por el
Instituto de San Telmo de Sevilla, ha desarrollado la mayor parte de su trayectoria profesional en Grupo Sos - Deoleo.

Directora general Econémico-Financiera.

Licenciada en Empresariales por la Universidad Complutense de Madrid, es Master en Direccion de Empresa por el Ins-
tituto de Empresa y Master en Inversion y Financiacion por el Centro de Estudios Econdmicos. Se incorporo a Deoleo en
2009 como directora de Auditoria Interna hasta que en 2011 fue nombrada maxima responsable del area economico-fi-
nanciera del grupo. Desde 2009 es, ademas, miembro del Consejo de Administracion de Jazztel y, desde 2011, presidenta
de la Comision de Auditoria y Control de esta misma compania. Anteriormente ocupd cargos directivos en ONCE, Metro-
vacesa y Grupo Sando.

Director general de Operaciones.

Tras la compra en 2005 y 2006 de Minerva Oli SpA y Carapelli Firenze SpA, respectivamente, fue nombrado Consejero
Delegado de lasfiliales del grupo en Italia, cargo al que accedio tras haber sido, desde 2000, director general y Consejero
Delegado de Minerva Oli. Su trayectoria en el sector de |la alimentacion comenzé en la multinacional Kraft, donde ocupo
distintos cargos entre 1985y 1997, y se traslado después a Unilever, donde fue responsable de la division internacional
de negocio de Bertolli. Es licenciado en Ingenieria Nuclear Electrénica por el Politécnico de Milan.
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Directora corporativa del Servicio Juridico.

Licenciada en Derecho por la Universidad de Alcala de Henares y con un Master en Derecho Urbanistico, se incorporo a
Deoleo tras haber desempenado durante 12 afos el cargo de directora corporativa de asesoria juridica en NH Hoteles.
Desde 2009 es también socia del despacho Roca Junyent, especializado en derecho mercantil e inmobiliario, consejera
de la Sociedad de Promocion y Participacion Empresarial de Caja Madrid, consejera de la sociedad Donnafugata Resorts
y secretaria-consejera de Mercado de Fuencarral S.A.

Director general de la divisién de Sur de Europa.

Licenciado en Economia y especializado en marketing por la Universidad de Bocconi, en Italia, su trayectoria profesional
ha estado vinculada principalmente al sector de |la alimentacion. Su carrera comenzdé en Autogrill y se traslado después
a la multinacional Nestlé donde, desde 1987 hasta 2002, fue director de marketing de distintas ensenas, responsable
del area de marca blanca y director de la division de nutricion. En 2002 se incorpor6 a Minerva Oli como director comercial
y de 2006 a 2011 fue director de ventas para el sur de Europa de Carapelli Firenze.

Directora de Auditoria Interna.

Licenciada en Ciencias Econdmicas y Empresariales por el MBA Institute de Paris, posee un Master en Asesoria Fiscal
para Empresas por el Instituto de Empresa. Desde 1993 ha ocupado cargos de responsabilidad en el area de auditoria
interna del Discount Bank S.A. de Luxemburgo, el Banco Urquijo, el Deutsche Bank, Amadeus Global Travel Distribution
o el Grupo Vips. Antes de incorporarse a Deoleo, entre 2007 y 2011, fue controller en Carrier Espafia y consultora freelance
en Resources Global Professionals.

Consejero Delegado.

Licenciado en Derecho y Economicas por la Universidad Pontificia de Comillas-ICADE y Executive MBA por el Instituto de
Empresa, ha ocupado cargos de maxima responsabilidad en companias como Uralita, donde fue director de desarrollo
estratégico de 1996 a 1998; Corporacion Financiera Alba, como director de inversiones entre 1998 y 1999; y socio de
Socios Financieros S.A hasta 2001. En 2000 se incorpord a Ebro Puleva, donde fue director general econdomico hasta
2003, fecha en la que ascendio a director general del grupo, que posteriormente pasd a denominarse Ebro Foods. Fue
miembro del Consejo de Administracion de Ebro, al igual que, a lo largo de su carrera, formo parte de los consejos de
Havas Mediaplanning, Bodegas Vinartis o Panrico, entre otros.
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““|.as marcas de Deoleo,
centenarias y consolidadas,
son, desde sus origenes,
referentes en innovacion””

deoleo
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La accion de Deoleo, S.A. registro una caida del 58,7% durante el afio 2011. Por su parte, el lbex Small Caps bajo un 25,1% y el lbex
35%, un 13,1%.

Este fuerte descenso se explica, en gran parte, por la entrada a cotizacion el dia 6 de enero de los 829,4 millones de acciones nuevas
procedentes de las sucesivas ampliaciones de capital llevadas a cabo por la compania en diciembre de 2010. Con dichas ampliaciones
el numero de acciones en circulacion y cotizadas se multiplicé por mas de cinco, con el consiguiente impacto en la cotizacion.

La cotizacién media durante 2011 fue de 0,51 euros, con una capitalizacién al cierre del ano de 440.055.197 euros y un cambio de
cierre de 0,43 euros por accion.

El nimero de acciones negociadas en el Mercado Continuo (excluyendo Blogues y Operaciones Especiales) fue de 877 millones, 1o que
representa una rotacion de 0,857 veces el capital al cierre del ejercicio.

La compania tiene el 55,14% de su capital en manos de socios estables, de los que el 38,46% tienen representacion en el Consejo de
Administracion y el 44,86% fluctla libremente en Bolsa, todo ello segln datos que figuran en los registros de la Comision Nacional del
Mercado de Valores.
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El valor Deoleo, S.A. es seguido con regularidad por 12 bancos o casas de Bolsa, aungue el numero de analistas se ha ido incrementando
paulatinamente tras la situacion traumatica vivida por el grupo en 2009.

La compania participd en 3 foros o encuentros con inversores durante 2011 y mantuvo reuniones con 41 inversores, de los que el 70%
eran extranjeros.

Pinche sobre estos enlaces para descargarse los documentos:

- Cuentas anuales
- Informe de Gobierno Corporativo
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Compromiso con el medio ambiente

Deoleo tiene una amplia trayectoria en la gestion medioambiental. Desde el ano 2003, cuando se definio el plan “Alimentando un Futuro”,
Deoleo ha desarrollado una estrategia en sostenibilidad cuyo objetivo se ha centrado en alinear el compromiso de la organizacion con
los principios del desarrollo sostenible, minimizando los impactos que ocasionan las actividades que desarrolla el grupo.

En 2011 Deoleo reviso su estrategia en sostenibilidad, centrando su alcance en tres blogques: nutricion-salud, mejora del entorno y ge-

neracion de valor a la sociedad.

La innovacion para Deoleo es la herramienta transversal que le permite poner a disposicion del consumidor productos saludables de
calidad, con una menor huella ambiental a lo largo de su ciclo de vida, contribuyendo asi de forma positiva al entorno.

Deoleo, a través de su politica medioambiental, establece el compromiso de trabajar para garantizar la sostenibilidad del negocio, res-
petando y cuidando el entorno donde desarrolla sus actividades. Para ello, presta atencion al diseno y desarrollo de sus actividades,

incorporando a estas etapas criterios medioambientales de prevencion de la contaminacion.

SOSTENIBILIDAD DEOLEO

Generacion de valor

Nutricién y
salud en la sociedad

Innovacion
— R—

Trabajamos para

firmemente en los
beneficios que
sobre la salud

aporta una buena
alimentacidn.

Dieta meditarranea
Aceite y salud
Habitos saludables

reducir la huella
ambiental de
nuestiras
actividades y
productos.

Cambio climatico
Packaging sostenible
Minimizacién de
residuos

mercado
productos que
contribuyen a
generar valor a los
diferentes grupos
de interés de la
organizacién
(+ informacién)

Productos sostenibles

Productos
funcionales




Las principales lineas de accion de la politica medioambiental de Deoleo son:

-+ Integrar la variable ambiental en los procesos y productos de la organizacion.

-+ Aprovechar al maximo los subproductos y residuos, aplicando iniciativas para la generacion de valor que, a la larga, supongan
una menor produccion de residuos destinados a eliminacion.

-+ Establecer sistemas gue permitan el control de los impactos ambientales que se producen en las instalaciones, procesos y pro-
ductos del grupo.

-+ Reducir los consumos energéticos y de recursos naturales.
-+ Alinear a proveedores y contratistas con la politica medioambiental de la compania.
-+ Promover un mayor grado de concienciacion y sensibilizacion ambiental entre empleados y grupos de interés.

-+ Desarrollar procesos productivos y productos con bajas emisiones de CO2.

Mejora continua

Deoleo cuenta con un Sistema de Gestion Ambiental certificado segln la norma UNE-EN-ISO 14001 para sus plantas productivas de Al-
colea (Cordoba- Espana) e Inveruno (Italia)

La herramienta de gestion de indicadores ambientales creada en 2006, denominada “SOSMA”, ha sido una apuesta fuerte de la orga-
nizacion para garantizar la calidad y cantidad de la informacion medioambiental existente. Los diferentes niveles y tipos de informacion
de los que se dispone garantizan el benchmarking interno y la mejora continua.

Asi, en 2011 se siguio trabajando en la implantacion de esta herramienta en el centro de Inveruno (Italia). Del mismo modo, se puso en
marcha una nueva herramienta para mejorar la gestion de incidencias ambientales, la cual se ha implantado ya en los centros de Espafia
y se establecera en los de Italia a lo largo de 2012.

Debido al cambio profundo que experimentd la organizacion en 2011, se llevo a cabo una revision profunda de todo el sistema docu-
mental que sirve como base al Sistema de Gestion Ambiental para adaptarlo a las actividades relacionadas con el sector del aceite.

Por otra parte, se establecieron diversas medidas en las fabricas de Espafia e Italia para reducir el impacto ambiental de sus actividades
sobre el entorno.



Comportamiento ambiental

Los indicadores de comportamiento ambiental que a continuacion se recogen corresponden a las actividades productivas desarrolladas
en el conjunto de fabricas de Deoleo en Espana e Italia: Alcolea (Espana), Andujar (Espana), Inveruno (Italia), Tavarnelle (ltalia) y Voghera

(Italia)

Consumo energético MWh
Gas Natural
Gasoil
Biomasa

Consumo de agua (m?)
Consumo de agua de pozo
Consumo de agua de red

Produccion de residuos (t)
Residuos no peligrosos
Residuos peligrosos
% Residuos peligrosos

2009
437.392
3.908
12.896

2009
954.087
731.083
223.004

2009

7.756
56,59
0,72

(*) A partir de 2010 se han incorporado nuevos residuos no peligrosos al indicador.

Emisiones de CO5 (1)
Directas (tC02)
Indirectas {tC02)

Vertido de aguas residuales depuradas (m®)

2009
89.228
12.012

2009
391.274

2010
357.862
3.966
9.630

2010
673.383
479.388
193.995

2010 (*)
16.775
57,74
0,34

2010
73.206
11.685

2010
374.950

2011
310.028
3.865
23.829

2011
710.987
406.665
304.322

2011 (*)
13.141
46,90
0,36

2011
63.534
11.844

2011
392.295



Sensibilizacion ambiental

Dentro de la nueva estrategia de sostenibilidad, Deoleo trabaja
para introducir en el mercado productos con un mayor aporte nu-
tricional que puedan suponer un beneficio para la salud, asi como
con una menor huella ambiental a lo largo de su ciclo de vida.

Conscientes de la importancia que tiene trasladar al consumidor
habitos saludables y respetuosos con el entorno, Deoleo, a través
de las paginas web de sus marcas, incorpora informacion Gtil
para el consumidor sobre como reciclar el aceite doméstico
usado.

En 2011 se lanzo al mercado el producto Koipesol- Ecofrie que,
teniendo en cuenta las necesidades del consumidor, busca faci-
litar el reciclaje del aceite doméstico con una alternativa sencilla,
un solidificador de aceite que se puede adquirir en un pack al
comprar los productos Koipesol. A través de la pagina web de la
marca se puede ampliar informacion para utilizar correctamente
Ecofrie.

Por otra parte, desde 2007, Deoleo tiene habilitada una linea de
contacto directa para todos los temas relacionados con medio
ambiente y sostenibilidad: medioambiente@deoleo.eu.

ECOFRIE
Ao

1o soneidn mds prdctien y saneB o e
termmomor de ek *LGue Pago co el oceds Ultador =

B

www.koipesol.com






Compromiso
con el cliente




La conciencia de gue cada consumidor es Unico y la cercania con el cliente son la base de nuestro crecimiento.

El cliente, en especial el consumidor, es parte fundamental para el desarrollo econémico de la organizacion, por eso Deoleo pone especial
énfasis en cuidar y fomentar la relacion con sus clientes para identificar y satisfacer sus necesidades a través de la innovacion.

En un mercado como el actual, cada vez mas competitivo y en constante evolucion, la necesidad de conocer al consumidor es cada vez
mayor, al igual que lo son sus exigencias y demandas. Asi, Deoleo trabaja para mejorar cada dia la calidad y seguridad de sus productos
a lo largo de todo su ciclo de vida.

Calidad y seguridad alimentaria

Deoleo mantiene un firme compromiso con la salud de los consumidores, lo que se refleja en la mejora constante de la calidad y seguridad
de sus productos.

Para ello, Deoleo ha desarrollado e implantado un sistema de gestion de calidad y seguridad alimentaria basado en los siguientes prin-
cipios:

-+ Suministrar productos y servicios que satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes y consumidores y que cumplan
con los requisitos legales, normativos y contractuales en vigor.

-+ Entregar los productos en tiempo y con precios competitivos y velar para que se mantenga la reputacion de calidad del producto
y servicio, siempre con el objetivo puesto en el cliente.

-+ Considerar la calidad y la seguridad alimentaria como un factor clave para la competitividad, implicando en ello a todos los em-
pleados.

-+ Potenciar la formacion y motivacion del personal asi como la planificacion, la prevencion y las acciones de mejora.

~+ Establecer y mantener un sistema de gestion que integre los principios del analisis y control de puntos criticos, de normas y re-
comendaciones internacionales reconocidas.

Implantacion de sistemas de gestion y seguridad
alimentaria

Para garantizar la seguridad e inocuidad de sus productos, Deoleo ha implantado un sistema de gestion certificado bajo normas de se-
guridad alimentaria internacionalmente reconocidas, basado en los principios del Codex Alimentarius y orientado a la mejora continua.

Todos los centros estan certificados bajo el esquema internacional ISO 9001:2008, aunque el sistema de gestion implantado y las au-
ditorias internas realizadas se realizan conforme a los requisitos exigidos por las normas especificas de seguridad alimentaria BRC
(British Retail Consortium) e IFS (International Food Standard).



NOMBRE DEL CENTRO PAIS CERTIFICADOS ENTIDAD CERTIFICADORA
Alcolea Espafia ISO 9001. 2008 Bureau Veritas Certification

BRC
Andujar Espafia IS0 9001:2008 Bureau Veritas Certification
Inveruno Italia 1SO 9001:2008 Bureau Veritas Certification

BRC e IFS
Tavarnelle Italia ISO 9001:2008 Bureau Veritas Certification

BRC e IFS
Voghera [talia IS0 9001:2008 Bureau Veritas Certification

BRC e IFS

Innovacion centrada en la salud

Deoleo tiene como prioridad el impulso de la innovacion basada en la alimentacion saludable, la dieta mediterraneay el desarrollo sos-

tenible.

La nutricion y la alimentacion son conceptos que juegan un importante papel en la vida del ser humano. Cada dia, varias veces, selec-

clonamos y consumimos alimentos que, a la larga, pueden estar condicionando nuestra salud.

Fruto de la responsabilidad que supone comercializar alimentos de gran consumo, Deoleo trabaja diariamente para obtener productos
sanos y de calidad, que refuercen la salud y el bienestar de los consumidores. Al mismo tiempo, Deoleo colabora en |a difusion de habitos

saludables de alimentacion y de los valores de la dieta mediterranea.

La innovacion centrada en la salud permite desarrollar productos de mayor valor anadido, orientados a potenciar los habitos saludables

y a generar valor para clientes y consumidores.

Asi, la estrategia de innovacion se orienta hacia cuatro lineas de actuacion:

- |nvestigacion sobre nuevos aceites.

- Investigacion para comprobar cientificamente las bondades de los productos desarrollados.

-+ Valorizacion de los subproductos obtenidos en los procesos de elaboracion.

-+ Desarrollo de alimentos funcionales.



En este sentido, cobran especial importancia dos proyectos en los que Deoleo trabajoé durante 2011: Proyecto Al- Andsalud y Proyecto
para la Valorizacion de Subproductos.

Es un proyecto, en colaboracion con otras empresas del sector alimentario, para el desarrollo de alimentos funcionales saludables
dirigidos a segmentos concretos de la poblacion (tercera edad, embarazadas y nifnos). Se buscan soluciones nutricionales para cada
uno de ellos con el objetivo de suplir las carencias detectadas en las dietas y, por tanto, los riesgos asociados a la salud que dichas
carencias conllevan. Este proyecto se inicio en 2008 y tiene una vigencia de cuatro afos.

El plan se estructura en varias fases:

-+ |dentificacion de las necesidades nutricionales de los diferentes grupos de poblacion.

-+ Caracterizacion nutricional de los productos de Deoleo.

-+ Desarrollo de nuevos productos a partir de los diferentes ingredientes de las empresas colaboradoras.
-+ Desarrollo de nuevos productos a partir de ingredientes funcionales de las empresas colaboradoras.

-+ Desarrollo de nuevos productos a partir de los nuevos ingredientes funcionales identificados.

Los resultados obtenidos hasta la fecha han sido los siguientes:

-+ Proyecto en colaboracion con la empresa NEURON Bph para la obtencion mediante procesos biotecnologicos de productos de
alto interés, acidos grasos poliinsaturados de cadena larga, tomando como punto de partida fuentes de carbono generadas en
los procesos productivos de Deoleo.

-+ Proyecto en colaboracion con la empresa COVAPy Depsiextracta para la mejora de la estabilidad y textura de grasas industriales,
con pruebas de hidrogenacion parcial de aceites vegetales, asi como fraccionamiento de dichos aceites, para poder separar ole-
inas (liquido) de estearinas {(s6lido) para su incorporacion a matrices de diferentes estados.

-+ Desarrollo de ingredientes funcionales a partir de productos, subproductos y procesos de fabricacion: mix de polifenoles, tocofe-
roles y fitosteroles.

Este proyecto ha permitido a Deoleo obtener y valorizar componentes de los aceites que hasta hoy no se aprovechaban.

-+ Fitoesteroles, los cuales tendran una aplicacion principal como elemento anadido a los productos alimenticios por sus propiedades
beneficiosas para el control del colesterol.

-+ Ceras procedentes de destilados de girasol para su uso en la industria cosmética.

-+ Antioxidantes naturales, acidos grasos epa y dha, asi como triglicéridos procedentes de fuentes de carbono.



Atencion al cliente

El servicio de atencion al consumidor, ubicado en la sede central de Deoleo, mantiene una comunicacion directa y constante con el
cliente, aportando valor afadido a las marcas y productos de la compahia. Asimismo, recoge y valora los comentarios y sugerencias de
los consumidores, participando y colaborando en el proceso de mejora continua.

La comunicacion con el cliente también se realiza a través del etiquetado de los productos, que proporciona al consumidor la informacion
relativa a sus cualidades nutricionales asi como la direccion fisica de la empresa, nimero de teléfono y, en su caso, la pagina web de la
marca.

En la actividad publicitaria Deoleo mantiene sus procedimientos de control para asegurar su compromiso con el gjercicio de una publi-
cidad responsable. El cumplimiento de los principios éticos establecidos se asegura mediante el control que ejercen diferentes direcciones
de la organizacion, desde marketing (con estudios locales de mercado y de consumidor) hasta el area juridica (con la constatacion del
cumplimiento de la legislacion aplicable).

Las principales vias de comunicacion con el consumidor son las siguientes:
~+ Contacto directo por medio de paneles de investigacion para conocer las inquietudes y opiniones de los consumidores.
-+ Teléfono de atencion directa para responder a consultas y reclamaciones (902 202 107).

-+ Paginas web: del grupo Deoleo (www.deoleo.eu); y de algunas marcas (www.carbonell.es y www.koipesol.com). Através de estas
paginas se ofrece informacion sobre productos, nuevos lanzamientos y promociones; se constituyen, ademas, como un espacio
para que el usuario haga llegar sus consultas, comentarios y sugerencias, a los que siempre da respuesta un experto de la or-
ganizacion.

~+» Redes sociales: las marcas de Deoleo estan ya presentes en estos nuevos canales de comunicacion, que permiten la interactividad
y relacion directa con el consumidor: pagina oficial de Carbonell en Facebook; cuenta en Twitter, @Carbonell 1866; blog de Caro-
bonell y pagina de Koipesol en Facebook.

-+ Correo electrénico: atencion.cliente@deole.eu.

-+ Direccion de correo postal: C/ Marie Curie, 7 Edif. Beta. Parque Empresarial Rivas Futura. 28521 Rivas-Vaciamadrid (Madrid).

La atencion a las consultas de clientes se realiza mediante el siguiente procedimiento: por cada consulta recibida se abre un expediente
que es reportado internamente a la Direccion de Calidad. En caso de que se hubiese producido alguna incidencia, el departamento de
calidad activa los mecanismos necesarios para ofrecer una solucion rapida y eficaz.

Periddicamente el departamento de calidad y el de marketing llevan a cabo un seguimiento estadistico de todas las consultas, incidencias
y propuestas de mejora realizadas por los consumidores con el fin de conocer el nivel de satisfaccion de los clientes con nuestras marcas
y productos.
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