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> Konsekwentne umacnianie pozycji w segmencie makaronow, przetworow warzywnych
i owocowych oraz rozwdj komplementarnych kategorii artykutdow spozywczych,

> Zapewnienie kompleksowej wspotpracy z partnerami handlowymi poprzez oferowanie
produktdw pod markami nalezgcymi do Grupy, jak tez w segmencie private label, przy czym
udziat produktéw pod markami Grupy w 2012 roku powinien stanowi¢ okoto 50% wartosci
sprzedazy

> Rozwoj oferty produktowej z zapewnieniem synergii w zakresie zaopatrzenia surowcowego,
produkgcji, dystrybucji oraz marketingu.

> Rozwo0j struktur sprzedazy i dystrybucji numerycznej na polskim rynku oraz zwiekszenie
sprzedazy eksportowej,

> Budowanie przewagi technologicznej i produkcyjnej poprzez inwestycje w innowacyjne
rozwigzania oraz automatyzacje i skale dziatalnosci

> Zwiekszenie skali dziatalnosci do co najmniej 300 min zt przychodow w 2012 r. poprzez
rozw0j organiczny na poziomie min. 20% rocznie oraz akwizycje.
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przychodéw w 2012
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Dania gotowe

Makarony Nowe kategorie produktéow
Przetwory warzywne / owoce
80% ” ‘| 200% ” | |\
wzrost sprzedazy wzrost sprzedazy min. 80 min zt

(min. 150 min z{) (min. 70 min z{) || I |

! | I

o .
30% udzwriu mal.(aronz marl.<owe |‘ ‘I 10% udziatu W 5% udziatu H ‘l . W rozwoj |‘
w rynku ogétem min. 10% udziatu X ., akwizycje .
o w rynku dan gotowych w rynku dzeméw organiczny
(ilosciowo) w rynku

I | | I | | I |

0

Rozwa@j organiczny (20%) + akwizycje
(=35% rocznie)

|

[ Osiagniecie i utrzymanie pozycji w pierwszej trojce najwiekszych dostawcow |

| Boszczegélnxch kategorii Broduktéw lub co na'!mnie'! 10% udziat w Bolskim rxnku .,
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ORGANIZACJA GRUPY

e Koncepcja dziatania - organizacja

Centralizacja funkcji, ktére
zapewnig efekty synergii po stronie
kosztow i efektywnosci dziatania

v

Zmiana organizadji
;| I | || ukierunkowana na zwigkszenie
Sy Cl kompetencji i samodzielnosci
obstuga klienta o .
menadzerow Sredniego

. sprzedaz -
“ «  koncentracja jednorodnej produkcji l‘ | szczebla zarzadzania |

'l Wprowadzenie profesjonalnego H
systemu informatycznego
wspomagajgcego zarzadzanie
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Dotychczasowe produkty i rozwdj asortymentu

___, Zdrowe odzywianie

]
I |

— tatwe i szybkie przygotowanie do spozycia

S ———...

Kierunki rozwoju

I Wytwarzanie na bazie surowcow roslinnych |

| (zbdz, warzyw, owocow) |
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Rozwoj asortymentu

B I ETAP - obecnie, do osiggniecia przychodéw 250-300 min zi I‘

It Il

Ir 1

§' —> synergia w Zakresie produkcji, dystrybucji, sprzedazy t
N

i | produkty o dfugim terminie przydatnosci do spozycia, nie wymagajace "

S |\ mrozenia ani chtodzenia I
0

© I I
N

—> preferowane produkty wytwarzane na bazie zboz, owocow i warzyw "

! IT ETAP - rozwdj "

Ir 1
—* Inwestycje bedg realizowane w rosngce segmenty rynku t

| preferowane beda segmenty, w ktdrych istnieje mozliwosc skoncentrowania

| istotnej czesci produkcji i sprzedazy [

L produkty zgodne z obecnymi trendami zdrowego odZywiania oraz agzenia l‘
do fatwosci przygotowania: chtodzone i mroZone, pofprodukty i dania

\l gotowe ”
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I srrareca
MARKETINGOWA
Szeroka oferta asortymentowa pod |‘ ‘I Rozw0j nowych kategorii produktow |‘
silnymi, niezaleznymi od siebie pod dotychczasowymi,

markami oraz nowymi markami

I — I

v

|| Wsparcie marketingowe produktéw markowych na poziomie ||
5% wartosci sprzedazy w roku 2010 oraz na poziomie do 7% - 10% w latach 2011 — 2012.

| 0Od 2011 naktady na ATL |
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poszerzanie linii Sorenti o dodatki kuchni witoskiej /

makarony i sosy typowe N Sréddziemnomorskiej, takie jak oliwa, oliwki, kolejne sosy,
dla kuchni wtoskiej pomidory w puszcze itp.; marka ta bedzie szeroko wspierana

marketingowo i kreowana na eksperta kuchni wioskiej

makarony o roznej podstawowa marka makaronéw tradycyjnych, domowych

zawartosci jaj, g linia makarondw Abak poszerzona zostanie o makarony

gtownie 2 i 5 jajeczne bezjajeczne oferowane w gramaturach od 400g do 1kg
tradycyjne obiadowe rozwdj dan gotowych, produktdw owocowych i warzywnych

poprzez wzrost organiczny i akwizycje — nowa oferta dzemoéw
oraz wprowadzenie do oferty produktéw typu: przetwory
warzywne - safatki, ogorki, dodatki / pétprodukty

dania gotowe, dzemy, >
smalce i pasztety

|
makarony produkowane z wyselekcjonowanych pszenic zwyczajnych
pochodzenia krajowego z dodatkiem oraz bez dodatku jaj

-
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0
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najpopularniejsze rodzaje dan gotowych dedykowane konsumentom |
mniej wymagajgcym, dla ktérych gtdwnym kryterium dokonania
zakupu jest cena

przejete lub stworzone od podstaw |
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Udziaty rynkowe produktow markowych

Udziaty rynkowe produktow markowych Grupy (iloSciowo)

2009 2010 2012
Makarony 5% 7% 10%
Dania gotowe 3% 5% 10%
Dzemy <1% 2% 5%
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Dystrybucja numeryczna produktow markowych Grupy
2009 2010 2012
Sorenti 9% 15% 20%
Staropolski 8% 10% 15%
Abak 26% 35% 50%
Stoczek 17% 22% 35%

Dystrybucja humeryczna produktow markowych
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w tys. zt
120000 1~ 106 350
* Na wykresie ujeta zostata sprzedaz
100000 - . .
wszystkich produktow w ramach
dotychczas oferowanego asortymentu
80000
60000 - Wykres nie obejmuje sprzedazy
nowych produktow, ktérej wartos¢ w
roku 2012 jest szacowana na 80.000
40000 | tys. 4
20000
0
HT HN Eksport B2B
] ] -
2009 72010 2012 SPRZEDAZ 2009 2010 2012
_—
PRODUKTY MARKOWE 35795 47 930 83 355
POZOSTALE PRODUKTY 67 600 86 980 119 240
POZOSTALE PRZYCHODY 12 800 15575 17 000
RAZEM 116 195 150 485 219 595
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' Produkcja
Il

—* koncentracja jednorodnej produkdji

rozwdj nowych produktow w ramach zblizonych technologii wytwarzania
| lub na bazie dotychczasowych kategorii surowcow

_>l| automatyzacja i obnizenie kosztéw produkcji

tancuch dostaw

centralizacja

[
—* zakupoéw w ramach poszczegolnych rodzajow dziatalnosci produkcyjnej

|
—’" planowania produkcji

_>l| stworzenie centralnego magazynu kompletacji dostaw

Produkcja

13
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Kierunki rozwoju i akwizycji
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AKWIZYCIE

I |
e niezbedny element rozwoju, utatwiajacy realizacje zatozonych celdw

e ukierunkowane bedg na wspomaganie rozwoju w wyznaczonych obszarach strategicznych

MAKARONY DANIA GOTOWE/KONSERWY

\I I‘
e produkty markowe — akwizycje bez

| zwigkszania liczby zaktadow |\

| * przejecia — ukierunkowane na l
zwiekszenie skali produkcji na bazie
dotychczasowego asortymentu i
poprzez jego rozszerzenie w ramach I‘
podobnych technologii

v
NOWY ASORTYMENT |

e (Osiggniecie pozycji w
pierwszej 3 producentéw na
rynku lub docelowego

‘I udziatu powyzej 10% |

14
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Priorytetem przy okresleniu zrodet finansowania bedzie wynik finansowy na 1 akcje
oraz zachowanie bezpiecznego poziomu zobowigzan oprocentowanych.

B Rozwdj organiczny finansowany ze srodkéw wiasnych

Il il

! Emisja akcji lub obligacji zamiennych w przypadku akwizycji
(L ]

—* wieksze projekty — powyzej 15 min zt |

| l
— zaoferowanie akcji w zamian za udziaty/majatek przejmowanego przedsiebiorstwa I

B Aktywne wykorzystywanie Srodkéw z dotacji
Il

stosowane bedg nastepujgce zasady

___,| Finansowanie dtugiem oprocentowanym do poziomu 50% kapitatow wtasnych |
| i nie wigcej niz 3 x EBITDA.

Ewentualne odstepstwa w zakresie poziomu finansowania — przy finansowaniu inwestycji dotowanych
przewidzianych do refinansowania
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PARAMETR 2006 2009 2010 2012
Kategorie produktow 1 3 4 >6
Liczba indekséw produktéw markowych 28 80 90 [ 150 - 200
Udziat w produkcji makaronu w Polsce 12% 23% 26% 30%
Udziat produktéw markowych w rynku (ilosciowo)

- makaron 1,50% 5% 7% >10%

- dania gotowe 0% 3% 5% >10%

- dzemy 0% <1% 2% >5%
Eqésrirg\?vl;?r? numeryczna najlepszych produktéw 1% 26% 3504, S50%
Przychody ze sprzedazy 46,5 min zt 117 min| 150 min 300 min
ROE 9,70% 4,00%| >6,0% >10%
EBITDA 8,20% 8,00%| >10,0% >12,0%
Rentownos¢ netto 3,90% 2,10%| =3,0% >4%
Tempo wzrostu >35%

- w tym organicznie >20%

Cele ekonomiczne
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Grupa Makrony Polskie

Dziekujemy za uwage
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