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Weltweite Wirtschaftkrise
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Auswirkungen auf Lebensmittelindustrie und Handel?




Lebensmittel in Europa:
kaum Mengen-Wachstum in der Krise

| | : f
. AIG Molkerei- Eiskrem SuRwaren Backwaren
incl. Wasser Produkte

D 9 F

CAGR 07-09FC

CAGR 07-09FC

CAGR 07-09FC

CAGR 07-09FC

CAGR 07-09FC

145.243 69.472 3.672 5.886 66.450
Mio liter 09FC 6000 to O F Kgio liter 09FC 6000 to O0PFWGOOO to I
-0,1% +0,4% +0,3% +0,5% +0,1%

Source: Canadean 2009 / Euromonitor 2009
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Alkoholfreie Getranke in Europa:
Absatz zum ersten Mal rucklaufig

Entwicklung ASoft Drinksfi ohne
6 - 55

2004/2005 2005/2006 2006/2007 2007/2008

Source: Canadean database, Europe, volume growth WI lD 4
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Ernahrungsindustrie unter Druck

Steigende
Rohstoffkosten

Konzentration Preiskampf im
der Industrie Handel




Die Preisspirale dreht sich weiter

Lebensmittel

Lebensmittel
Zeitung [ Lz|NET|

Rewe iiberrascht mit Marketinghammer:

Zeitung [ Lz|NET

Kampfpreise gegen Discounter

5. November 2009

,»Keiner ist billiger

7. Januar 2010

LZ|NET/acm/kit. Die Rewe Group startet ir
neue Jahr. "Keiner ist billiger", pusht die Hz
und in TV-Spots selbstbewusst.

Die Genossen fithren eine "tigliche Tiefstpy
Dienstleister" fiir die 400 Artikel im Preisei
Branche, dass Rewe beim Vergleich explizi
die Kélner in Erwartung nichster Preisrund

Rewe setzt alles daran, ihr Preisimage zu ve
Handelsgruppe preislich hinter Wettbewerb:
vormachte, mit neuen Werbeaktionen fiir A

Die Konkurrenz aus Hamburg stoft ins glei
Spot der "Wir lieben Lebensmittel"-Kampa,
Giinstig"), wie das Werbefachblatt "W&V"

WELT “»ONLINE

Lebensmittelhersteller flirchten Pleitewelle

WOM CARSTEN DIERI: 6. Miz 2010, 0300 Uhr

Preisdruck durch Discounter setzt der Branche Kraftig zu - Unternehmen sparen bei den
Grundstoffen - Kein Ende des Preisverfalls in Sicht

Drissafcor - Die stAndigen Preissenkungsrunden der Discounter gefdhrden die deutsche
Lebensmittelindustrie. "Die Entwicklung kann so nicht weitergehen”, sagt Sahbine Eichner-Lishoa,
Geschaftsfhrerin bei der Bundesvereinigung der Deutschen Erndhrungsindustrie (BWE). Die
Margen der Hersteller seien mittlerweile so stark strapaziert, dass etliche Betriebe nicht mehr
lange durchhalten kinnen. Eichner-Lishoa prognostiziert daher fir die kommenden Monate eine
Wielle von Ubermnahmen und Insalvenzen.

Schon zum dritten Mal in diesem Jahr hiaben einige Discounter zu Monatsheginn die Preise
gesenkt. Bei Aldi und Penny zum Beispiel sind Saft, Windeln und Apfelmus um bis zu 13 Prozent
hilliger geworden, und Marma hat die Preise von Minerahbwasser, Erfrischungsoetranken und CD-
Fohlingen gesenkt. Konkuarrenten swie Metto und Lidl sind daraufhin sofort nachgezogen. Und auch
die grolien Supermarkie haben reagiert und die Preise ihrer Handelsmarken nach unten
angepasst
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2009 7 erstmals signifikanter Umsatzrickgang im LEH

Vertriebsschienenanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Nach Handelspanelsystematik — ohne Fachhandel

Umsatzanteile in % Vertriebsschienen
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009*

B Drogeriemarkte
I SB-Warenhauser
B LEH Food-Vollsortimenter
I Discounter
Aldi
Lidl
157 1856 1366 4oz {dal2 1518 1501 Mrd. Euro

100 61 127 128 154 217 VA zum Vorjahr in %

* eigene Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan (30.000), Bonsumme FMCG

Quelle: IRl Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende

VA Wert (%) 2009*

2.1

-0,6
1,0

- 4,4

0,2

-1,2

= Umsatzriickgang
von U 1,8 Mrd

Quelle: GfK ConsumerScan, 12/09 A D
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Umsatzriuckgange bei FMCG:
ein Ahausgemachtes Ph2nome

30 Umsatz-Veranderungen bei FMCG (%)

25

|

= 2008 m2009

20

15

10

Source: Europanel based on 4 weekly/monthly trends WI lD

on hundreds of FMCG categories in each country. WELJCREATE - _. 8
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Krise: Auch eine Chance fur
die Lebensmittel- und Getrankeindustrie

Y3

ﬁ ADas Wort Krise setzt
'2& ., aus zwei Schriftzeichen zusamnien

r"”‘ das eine bedeutet Gefahr und
.T das andere Chancen

John F. Kennedy, 35. Prasident der USA
29.05.1917 - 22.11.1963




Change of price adjusted GPD compared to prior year in%

Krisen gab es schon immer

Wirtschaftwachstum in Deutschland

0,3 -0,4
0,9 -0,8

61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 00 Q1 02 03 04/05 06 07 08
Jahr

Source: Statistisches Bundesamt Wl l D
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Erfolgreiche Marken gewinnen
durch Innovationen!

Strategie von Herstellermarken
wahrend der Rezession in 2002-2003 in Deutschland

AnNeutr al Br an
(46%)

e erh°hten i hre
38% )
Marketing-Ausgaben
e féeéhrten neue
19% ¢ .
Produkte ein
Source: GfK 20.000er Hasuhaltspanel ConsumerScan, A D 1
Basis: Mark ilsverand von 696 FMCG-H Il k WEJCREATE &=
in Doutschiand, 200212005 ereietermarten yeat Jasre
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Verbraucher in der Krise: Wer ist betroffen?

38,4 Mio Haushalte in Deutschland
Zielgruppen in der Krise

0
2d3 {2 - 30% 47%
V%r;trggfe;'je mit angespannter krisenresistente
Haushalte finanzieller Situation Haushalte

U

Fokus auf Produkte mit gutem Fokus auf Qualitét

und Innovation

Preis-Leitungsverhaltnis
Aval ue for money

WiLD

Source: GfK 20.000er Household panel ConsumerScan, — 12

Dez 2009, * Germany g /,M /M



Die Qualitats-/Mehrwertorientierung setzt

sich trotz Krise fort!

- Angaben in % - 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2006 2007 2008 2009

Beim
Einkaufen

achte ich vor 49

allem auf
die Qualitat

Beim
Einkaufen

achte ich vor 51

allem auf
den Preis

46 45 44 A a4 46 47 47 g

Quelle: bis 2004 GfK Trendsensor Konsum,

ab 2005 GfK Haushaltspanel ConsumerScan
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Nur relevante Innovationen
sind erfolgreich!

Echte und erfolgreiche Innovationen
sind bessere Losungen

fur relevante Probleme der Verbraucher

EEEEE

14



Konsumenten-Nachfrage:
Welche Innovationen sind aktuell gefragt?

Produkte, die sozial-

Produkte, mit Produkte auf Basis traditionelle und ethisch vertretbar und
gesundheitlichem natdrlicher regional hergestellte - ‘hhaltig hergestelit
Mehrwert Inhaltstoffe / BIO Produkte 9 9

sind

WEACREA!lD 15
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http://www.transfair.org/startseite.html

Gesundheiltlicher Mehrwert zahlt

A Die Mehrheit der Verbraucher in Westeuropa Konsumenten-
(ca. 70%) sieht einen Zusammenhang zwischen
Erndhrung und Gesundheit nachfrage )

A Sie sind davon tiberzeugt, dass sie durch die
Wahl ihrer Lebensmittel aktiv ihr eigenes
gesundheitliches Wohlbefinden und das ihrer
Familien beeinflussen konnen

Gewinner:
A Lebensmittel, die durch ihre Zutaten als
gesundheitlich forderlich wahrgenommen werden

A Lebensmittel mit funktionalen Ingredients,
mit erwiesenem gesundheitlichem Mehrwert

Produkten mit
gesundheitlichem Mehrwert

Quelle: Health Focus Study, 2006 A D 16
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Gesundheiltlicher Mehrwert zahlt

Functional Food ist gefragt

42%

30%

Ich schatze LM Suche beim Einkauf
mit funktionalem konkret nach LM
Mehrwert mit funktionalem Nutzen

Quelle: Verbrauchereinstellung vs. Functional Food in
Deutschland, ACNielsen, 2007

WILD
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Anzahl Neuprodukt-Einfiihrungen

1000

Gesundheitlicher Mehrwert zahlt

Globale Neuprodukt-Ei nf ¢ hrungen fAHealth Act

ki

4169 , 4173
/./._433 4173
3835

243 2408 2439 3 2573
01
B 5 21 8
2330

- 101 —® 924 |
576 ‘w___________-——i 714
387
2005 2006 2007 2008 2009

CAGR 05-09
North America 15%
—— Europe 8%
—— Asia Australasia 1%
—&— Latin America 13%

—i— Middle East Africa 23%

Source: Innova Food 2010 I lD
WEACREATE
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Natlrliche Inhaltstoffe / Bio
weiterhin im Trend

A NGOs und Medien schiiren Konsumenten-
Skepsis gegenlber verarbeiteten nachfrage n
Lebensmitteln und synthetischen
Inhaltstoffen (StRRungsmittel,
Farben, Vitamine)

A Gewinner:
A Lebensmittel, die natlrliche
anstelle von synthetischen
Ingredients enthalten und
entsprechend auch ausloben:

- Natural Claim
- Free From C|a|m Produkten auf Basis
- Bio / Organic natdrlicher Inhaltstoffe / Bio

EEEEE 19



Ernahrungstrends in Deutschland:
Naturlichkeit ist Top-Thema

Worauf legen Sie besonderen Wert beim Kauf von Lebensmitteln?

ohne Konservierungsstoffe

ohne kunstliche Zusatzstoffe

ohne Geschmacksverstarker

Bezeichnung Vollkorn

"Gutezeichen" Warentest oder Stiftung Okotest
Anbau in der Region

ohne Gentechnik

biologischer Anbau

Quelle: Ipsos GmbH, Verbraucher-St udi e AHot T w

WEJCREATE

Greal

| 55%

|53%

[51%

[50%

| 49%

| 48%

|42%

[320%

ILD..
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Naturliche Inhaltstoffe / Bio
weiterhin im Trend

Globale Neuprodukt-Ei1 nf ¢ hr unge n-Auslobungiin Nat ur a

2000

1800 1840

1600

1400 CAGR 06-09

1200 1504 North America 38%
1014

1000 —l— Europe 230%

800 699 —#— Asia Australasia 17%
576 /m{ o

®— Latin America 490,

Anzahl Neuprodukt-Einfiihrungen

600 - —I
550 421
400 288 304 | —— Middle East & Afrca 8290
Eel  — /
200
89 —0—146
18 o ; ) —@ 125
0 s . S , i : —A__18
2006 2007 2008 2009
Source: Innova Food 2010 I D
*Dairy, Dessert & Ice Cream, Bakery & Cereals, A 21
Confectionery, Snacks, Spreads wE CREA! Té W
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Traditionelle und regionale Produkte sind gefragt

Konsumenten-

A Produkte aus der heimischen Region nachfrage
schaffen Vertrauen durch
geografische Nahe

A Der Trend zur Globalisierung erzeugt
bei vielen Verbrauchern den Wunsch
nach Orientierung und Transparenz

A Frische und umweltrelevante Aspekte
sind wichtige Kaufargumente ftr
regionale Produkte

traditionellen und regional
hergestellten Produkten

EEEEEEEE

Quelle: Lebensmittel Praxis 24/2008 WI lD 22



Auch Handel setzt auf Regionalitat

Regionale Eigenmarken

Handelsunternehmen

Einfihrungs-Datum

Artikel-Anzahl

Coop Kiel 2005 400
Blnting 2007 300
Edeka Sudwest 2006 200
Bartels-Langness 2005 600
Rewe Dortmund 2005 60
Lidl 2010 8

Quelle: Lz

WD
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Nachhaltigkeit gefordert

_ Konsumenten-
AZunehmendes fiethis¢ nach?%riage’ n

und Handeln der Verbraucher

ANGOs und Medien schiiren die
Skepsis gegenuber Unternehmen,
die Aunethischf ha

AAber: Wachsende Bereitschaft mehr
far nachhaltige Produkte auszugeben
A ALOHASG Zielgruppe

_ 4 FAIRTRADE |

Produkten, die sozial-
ethisch vertretbar und
nachhaltig hergestellt sind

EEEEE 24


http://www.transfair.org/startseite.html

ALOHASH
Lifestyle of Health and Sustainability

DER SFIEGEL.

ADi e LOHAS, das sind die-OFon.k e
Sie wollen Korper und Geist so langsam wie mdéglich altern lasse
und der Umwelt dabei nur so viel wie unbedingt n6tig schaden.
Und si e wollen SpaC h

EEEEEE 25



Wachstums-Segment Fairtrade

Netto-Handelsumsatz fir Fairtrade-Produkte in Deutschland (Mio ()

250,0

200,0 +

FAIRTRADE

150,0

100,0

70,9

50,0 A

0,0 -

2005

Quelle: FLO, Bonn



http://www.transfair.org/startseite.html

Die Erfolgsfaktoren flr Innovationen
Il n der Krise sind

Zielgruppenadaquate

Konzepte WILD
A frihzeitig Kompetenz-
Verbrauchertrends Felder
erkennen
Nur die Kombination
der Erfolgsfaktoren
Relevanter Mehrwert ist der Schliissel Kommunikations-
A echte Innovationen zum Erfolg! Budgets

sind bessere Losungen
fur relevante Probleme
der Verbraucher

A Innovationen
auch entsprechend
bewerben

EEEEE 27



B Lander mit Produktions- 3

statten von WILD und
alliierten Unternehmen

© Heidelberg
© Berlin

© Nauen

© Cincinnati
© Toronto

© Sisseln

© Parma

© Valencia
© Rouen

© Mragowo
© Karas

© Szymbark
© Rotterdam
© Beijing

@ Dubai

WILD weltwelt

M Lander mit
Niederlassungen von
WILD und alliierten
Unternehmen

O Algers

O Bocskai
© Bucharest
© Cairo

© Dalmine
O Istanbul
O Kiev

O Le Houlme
© Luton

C Malmo

O Moscow
© Naucalpan
© Plzen

C Porto

O Salzburg
© S&o Paulo
O Tokyo

© Warszawa
© Zug

[l Lander mit WILD
Repréasentanzen

Heute ist WILD der weltweit flilhrende Anbieter von natlrlichen
Ingredients flr die Lebensmittel- und Getrankeindustrie

T

gﬂaﬂf Jazre

28



WILD Produkt-Portfolio
ANatural Flavor | ngi

AFIavor Systems (Getranke-Grundstoffe)
AAromen und Extrakte
AFrucht- und Gemiusezubereitungen

AFarben

AGaftkonzentrate und Blends

AGUBungssysteme

L g . 0n.og
Natural Flavor Alngrgdl_ent-Spez[al|taten
Ingredients (naturliche funktionale Aromen)
WILD beliefert alle Zweige der Lebensmittel- und Getrankeindustrie
mit nattrlichen Ingredients

WEACREA!lD 29
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WILD: Wachstum durch

® SpouTtED
PoOucCH

NEAR &%@E,w
b Near Water
Milk & More
RESO LVER® Sweet Up®

Bakestable Fruit Fillings
Resolver® Technology
Fruit Coating for Ice Creams
Mineral Water Plus Fruit
Colors From Nature®
Fructsweet® Sweetener
Filling Technology for Beverages with Fiber
Fruit preparations with Cereals
Pouch Technology
Capri-Sonne® Introduction
Libella®
Flavor Systems
Continuous Distillation Process
Natural Liquor Ingredients
Mineral tablets

BIIS

1931

CREATE

Innovationen

2009 Stevia-Extrakte
Clear Refresher Beverage Concept
Measurable Health Concepts
WILD Parma: Advanced Aseptic Technology
Low-GI Beverage Concepts
Fruit Up®: Natural Fruit Sweetener
IPS Fruit Prep Technology
Flavor Granules for Confectionery
Natural Beta-Carotene
WILD P.E.T. Proof

Non-Alc. Malt Beverages
Soy Drinks + Juice
Spouted Pouch

Functional Drinks (ACE)

30



WILD kreiert neue Markte, weltwelt:

ARACE Or-kargett e o: ANear Water 0:
Von WILD 1993 zum ersten Mal der Von WILD 2001 zum ersten Mal der
Branche prasentiert, heute fest Branche prasentiert, heute fest
etabliertes Segment - weltweit etabliertes Segment - weltweit

WD
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