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A.l. Praambel — Intention des Papiers

Die Berater der unitcell beschaftigen sich seit Anfang der neunziger Jahre sehr intensiv mit der Nahrungsmittelindustrie
sowie mit Fast Moving Consumer Goods (FMCG) in Deutschland und international. Dabei stehen haufig
mittelstandische Betriebe und Unternehmensgruppen im Fokus.

Mit dem vorliegenden Papier wollen wir kurz und pragnant die zentralen Themen zusammenfassen, die insbesondere
die mittelstandischen Nahrungsmittelunternehmen in Deutschland nachhaltig pragen.

Wichtig ist uns dabei der strategische Blick auf die Unternehmen in Verbindung mit dem Aufzeigen und Diskutieren von
zentralen operativen und administrativen Handlungsfeldern auf strategischer wie taktischer Ebene.

Diese Perspektive immer im Blick zu haben, ist fur Unternehmer und Manager, natlrlich fur Berater, aber auch fur
Geschaftspartner der mittelstandischen Nahrungsmittelindustrie elementar, um eine gute Entwicklung dieser
Unternehmen zu fordern. Bewertungen oder Empfehlungen fiir einzelne Unternehmen kdnnen hierauf nur aufbauen.

Wir haben uns bemuht, nur offentlich verfligbare Quellen zu verwenden. Viele der verwendeten Daten mlssen daher
als exemplarisches Abbild einer Vielzahl ahnlich gelagerter Analysen und Meinungen, aber auch als Darstellung der
Meinung und Erfahrung unseres Hauses verstanden werden.

Wir werden — wie immer — dieses Positionspapier sukzessive durch aktuelle Quick-Reports zu einzelnen Branchen oder
Themen erganzen. Nun winschen wir Ihnen eine aufschlussreiche, kompakte sowie anregende Lekture und freuen uns
auf eine hoffentlich anregende - gerne auch kontrare - Diskussion mit lhnen.

lhr unitcell Team

Markus Thiel



A.ll. Deutsche Ernahrungsindustrie — Elementare Dynamiken ,heute”

,Heute“ bestimmen vier wesentliche Dynamiken Branchensituation und Entwicklung der mittelstan—
dischen Unternehmen und fuhren zu hohem Wettbewerbsdruck in nahezu allen Unterbranchen.

m Die nachfolgenden Kapitel dieses

Positionspapiers folgen der nebenstehenden |

Internationa-

Systematik: .
m Elementare Dynamiken (I - VI)
=> Seite 16 bis 52
V.

m Die Branche (V) =>» Seite 53 bis 66

m  Mittelstandische Unternehmenstypen

im Wettbewerb ausgewahlter V. M?’ftlél- Il.
Subbranchen und Handlungsansatze Handelslandschaft standisches Marktpotenziale in
(VI.) =» Seite 67 bis 88 | Gastronomie Deutschland

Unternehmen

m \on Zeit zu Zeit erganzen wir das vorliegende
Positionspapier durch aktuelle Quick- NuG - Branche
Reports zu den Einzelbranchen der
Nahrungs- und Genussmittelindustrie (NuG)
oder anderer Fast-Moving-Consumer-Goods-

Branchen (FMCG-Branchen). 1.

Verbraucher-
verhalten

14



B.l. Elementare Dynamiken — Internationalisierung — Preisentwicklung (Il)

Volatilitat und Preisniveau von Agrarrohstoffen sind in Deutschland stark gestiegen. Erhebliche
Preissteigerungen auf dem Weltmarkt (uber die EU-Interventionsmarken hinaus) aufgrund von

Nachfrageuberhangen und von Spekulationseffekten an der Borse (Zucht vs. Ernte) sind der Grund.

m Die Umstellungen der EU-Agrarmarktforderung (Agenda 2000) zielen auf die starkere Anbindung des (noch) geschitzten EU-Agrarsektors an den
Weltmarkt. Die Weltmarktpreise lagen lange unter den im EU-Binnenmarkt geschutzten Preisuntergrenzen.

m Urséchlich fir die - je nach

Produkt in 2003 — 2007 AMI-Agrarrohstoffindizes fur Deutschland (Monate) Jan. 2005 — Mrz. 2014
einsetzenden Steigerungen Quelle: AMI 2014

und die zunehmende Volatilitat Brotweizen

im geschutzten EU-Markt ist Futerwsizen | 280 L\

der Anstieg der Weltmarkt-

preise Uber die EU-geschitz- —Brotroggen

ten Untergrenzen hinaus. ——Futtergerste

Regio.nale Preisschwankungen ——Braugerste 230

korrelieren stark mit der ) .

Entwicklung an den interna- —Kornermais

tionalen Terminborsen (€/US$). ~ =—Raps 80

m Erzeuger konnen ihre Produkte Jungbullen R3
heute mit Gewinn exportieren Kiihe 03
und sind durch die zunehmend
entkoppelte Forderung der EU

seit 2005 frei, ihren Anbau zu —Schweine E
gestalten. ——Milch 4,0/3,4 e

m Hinzu kommen Transport- Gefligel 80 | | , , , , |
kosten- und Wechselkurs- Hahn. 1.600g Jan 05 Jan 06 Jan 07 Jan 08 Jan 09 Jan 10 Jan 11 Jan 12 Jan 13 Jan 14
schwankungen.

» Weltweite Flachen- und Ertragspotentiale, Flachenkonkurrenz zu ,Biokraftstoff‘, unsicheres agrarpolitisches Handeln von Staaten und Wirtschaftsraumen
sowie das globale Bevolkerungs- und Einkommenswachstum (trotz Selbstversorger China) lassen grundsatzlich eine Fortsetzung des Trends erwarten.

» Durchgangiges Preis- und Konditionenmanagement vom Einkauf bis zum Vertrieb, Risikomanagement, strategische Einkaufspreis- und Wahrungs-
absicherung sowie Finanzmittel fur die ,Bevorratung in Niedrigpreisphasen® sind in vielen Branchen wesentlich.
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B.ll. Elementare Dynamiken — Marktpotenziale in Deutschland — Regionale Verschiebungen

Durch die demografische Entwicklung bilden sich langfristig Boom— und Schwundregionen in
Deutschland heraus, die starke Auswirkungen auf regionale Anbieter haben. In Schwundregionen
positionierte Hersteller kampfen gegen erheblichen Nachfrage— und Kaufkraftruckgang.

syt Quelle: Berlin Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung 2011
m Boomregionen* sind der Stiden und einige Regionen im Nordwesten il
Deutschlands sowie das Umland von Berlin. ry ] Rigen
Schwundregionen* liegen vor allem in weiten Teilen Ostdeutschlands und
Mitteldeutschlands sowie im Ruhrgebiet und im Saarland.

» Die regionalen Verschiebungen der Marktpotenziale in
Deutschland haben Auswirkungen auf Kaufkraft sowie
Handels- und Logistikstrukturen. Regional distribuierte
Produkte mittelstandischer Hersteller — und insbesondere
solche mit einem starken regionalen Bezug — werden mit
deutlich starkeren Veranderungen des Marktpotenzials
konfrontiert sein.

» Flr Anbieter in Schwundregionen wird flr das Erreichen der
Zielgruppe sukzessive eine Ausweitung der Distribution
erforderlich sein. Anbieter in Boomregionen werden sich im
Gegenzug Wettbewerbern stellen missen, die in attraktivere
Regionen vorzustolRen versuchen.

=} Boom

O
.]’ Schwund
[ ]

Boom-Regionen sind demografisch und wirtschaftlich gut fiir die Zukunft aufgestellt. Die
Bevolkerung stagniert oder nimmt durch Zuwanderung sogar zu. Die Infrastruktur sowie das
Arbeits-, Bildungs- und teilweise auch das Freizeitangebot sind tiberdurchschnittlich gut.

Schwund-Regionen verlieren durch den Strukturwandel an Attraktivitat. Die Bevolkerung sinkt
dort iberdurchschnittlich stark. In starken Schwundregionen ist die Alterung starker
ausgepragt und vollzieht sich schneller als im Bundesdurchschnitt. In extremen
Schwundregionen kann die Infrastruktur zukinftig nur durch hohe staatliche Férderung
aufrecht erhalten werden. Das Bildungs-, Arbeits- und teilweise auch das Freizeitangebot
entwickeln sich dort schlechter als im Bundesdurchschnitt.
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B.lIl. Elementare Dynamiken — Verbraucherverhalten — Pro—Kopf—Verbrauch

Der NuG—Konsum hat sich in 12 Jahren erheblich verandert: Die Steigerung des Pro—Kopf—Verbrauchs
geht seit Mitte der 2000er Jahre wieder zurtick. Produktspezifische Trendverlaufe weichen deutlich ab.

m  MoPro: Wahrend der Kasekonsum steigt (gelbe Linie (Kése); hoher » Diverse Einfliisse wirken unterschiedlich auf den Konsum, wie
Milcheinsatz), sinkt der Verbrauch der weilen Linie (Frischmilchprodukte)
erheblich.

m  Der Konsum von Backwaren, Zucker, Obst und Gemdiise nimmt zu; der
von Fleisch, Starkeprodukten und Fetten ist ricklaufig.

»  Kurzfristige Skandale oder Verknappung, z.B.:
Fleisch, Fisch, Eier oder Obst und Gemiise

» Mittel- bis langfristig veranderte Lebensweisen, z.B.: Obst
und Gemiise, Fleisch, Milch, Backwaren, Starke, Fette

Pro-Kopf-Verbrauch ausgewahlter Nahrungsmittel 2000 - 2012 )
nach Gewicht in kg, Quelle: BMELV 2013 VA 2000-2012

663,6 059

+9,4 [ +1,4%

® Fisch und Fischerzeugnisse in p——cy — 266 T
Fanggewicht 29,7 -0.8/-33,0%
= Eier und Eiererzeugnisse in +4,71+11,1 %
Schaleneiwert (kg) -3,1/-41%

Nahrungsfette zusammen

-3,71-4,1%
B Zucker, Honig, Kakao
o ) +20,3/+26,6 %

W Reis, Hilsenfrichte, Kartoffeln
B Fleisch insgesamt ohne Fett 126,5 128,0 119.6 118,2 -8,3/-6,6 %
® Getreideerzeugnisse zusammen

(Mehlwert)

Milch und Milcherzeugnisse 195,7 212,8 216,0 205,1 +9,4 [ +4,8 %

Gemuiise, Obst

2000 2004 2008 2012 33



B.IV. Elementare Dynamiken — Handelslandschaft — Herstellermarken vs. Handelsmarken

Nur Top—Marken halten Marktanteile. Das mittlere Preissegment erodiert weiter. Handelsmarken und
insbesondere Mehrwert—Handelsmarken sind vor allem bei Vollsortimentern und SB—Warenhausern
noch auf dem Vormarsch. Dominiert wird das Handelsmarkengeschaft stark von den Discountern.

Entwicklung Markenstruktur im LEH in Deutschland 1998-2013, Anteile (Wert) in %
Quelle: Lebensmittelzeitung 2003, GfK 2006-2014

. — N s/ 10,0 10,0 96 W
Marktftihrer s ' 19,0 18,9 J . Hersteller-
, ' Marken
82.0 74.4 ‘ ‘
_ a1 117 123 129 _
) Handels
Mehrwert-HM L
180 25,6 25,1 24.8 24,8 25,0 24,5 Marken (HM)

1998 2002 2006 2010 2011 2012 2013

Marktanteile (Wert) an FMCG ohne Frische in %

Quelle: GfK 2014 » Produktion von Handelsmarken bietet

Discounter LEH-Vollsortimenter SB-Warenhduser  Drogeriemarkte Chancen fir mittelstandische Unternehmen.

2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 » Produktinnovationen, kostenoptimale, aber
zunehmend qualitatsorientierte Erzeugung, die
permanente Sicherung der Produktqualitat
sowie entsprechende Kapazitaten (Menge,
Varianten) sind die Voraussetzung.

Hersteller-Marken

Mehrwert-HM

» Eine stabile, verlassliche Lieferbeziehung und
eine wettbewerbsfahige Kostenposition
schltzen vor dem Eintritt aggressiver
Wettbewerber.

Anteil Mehrwert -HM
in % an HM Gesamt

364 37,0 30,3 319 230 222 2716 27,6
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B.V. Die Branche — Uberblick — Konzentration ausgewéhlter Unterbranchen ,Top 6 bis Top 100 (I)

In den meisten Unterbranchen findet sich eine 80/20—Konzentration der Unternehmen wieder. Die
tatsachliche Marktstarke der Top—Unternehmen der Branchen ist aufgrund von Beteiligungen groBer.

Konzentrationsanalyse nach Branchen in der Nahrungsmittelindustrie 2010
Quelle: Statistisches Bundesamt 2014

Prozentualer Anteil der Unternehmen
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Mittels BranchengroRe und Kurvenverlauf
werden vergleichbare Unterbranchen
ersichtlich:

Stark mittelstandisch / regional gepragte
Branchen mit eigenen Verkaufsstrukturen,
in denen wenige Player ihre Marktmacht
uber den LEH bzw. als Lieferant vieler
Weiterverarbeiter organisieren, z.B.

- Schlachten und Fleischverarbeitung,

- Backwaren

Branchen mit (inzwischen) breiter
Distributorenabhangigkeit, die noch
Markenvielfalt vorweisen, jedoch
zunehmend in den ,Premium- vs.
Handelsmarkenfokus® geraten und sich im
Hintergrund stark konzentrieren, z.B.

- Mineralwasser & Erfrischungsgetranke,

- Bier,

- Stlkwaren

Branchen, in denen die Konzentration ,im
Markenkampf* schon weit fortgeschritten
ist, nur noch sehr wenige Unternehmen
insgesamt vorhanden sind und den
Grolteil des Umsatzes erzeugen, z.B.:

- Milchverarbeitung (Top 10 = 80%)

- Frucht- und Gemiisesafte (Top 6 = 80%)
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B.VI. Mittelstandische Unternehmen — Strategietypen

Mit Blick auf die gesamte NuG—Industrie lassen sich — aus Sicht der unitcell — bei profilierten
mittelstandischen Unternehmen vier grundsatzliche Strategietypen erkennen. Um nicht austauschbar
zu werden, konnen sich kleinere Unternehmen nur als Spezialist in der Nische profilieren.

A* Relativ zum Wettbewerb in

der Unterbranche

** Deutschland, Endkundensicht,
Gesamtmarkenportfolio gewichtef

D e Regional— oder

% Segmentspezialist

| -

@)

%)

C

m ———

=N

= Low-Cost-

[<B)

c Produzent

| -

D

e

c

D)

_)<
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=

)

O — Zone

&L schwach
profilierter

Mittelstandler

Multi-

Internationaler
FMCG/NuG-Multi

(zur Verdeutlichung,
kein Mittelstand)

>

Marken-Gruppe

Top- >
Marken-
artikler

Nischen-
Spezialist

*k%k

Relative* Markenstarke**

Abhangig von Branchengrofe und -struktur
finden sich unter den beschriebenen Typen
ausgepragt viele Mittelstandler (im Sinne
einer organisatorischen bzw. umsatzbezo-
genen Definition). Vermehrt ,Konzernstruk-
turen finden sich andererseits bei Low-
Costern und Multi-Marken-Gruppen.

Vier mittelstandische Unternehmenstypen
haben sich strategisch positioniert.

Einige (zumeist mittlere und kleine)
Mittelstandler haben entweder z.B. nicht
rechtzeitig erkannt, dass sie in der
Muhlsteinposition zwischen Premium- und
Handelsmarken austauschbar werden, oder
sie sind auf dem Weg in eine strategische
Positionierung am Wettbewerb gescheitert.

= mittelstandischer Strategietyp
(in Reinform)
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