' BERENTZEN-GRUPPE
Durst auf Leben

Rede von Oliver Schwegmann

Vorstand der Berentzen-Gruppe Aktiengesellschaft
anlasslich der

ordentlichen Hauptversammlung der
Berentzen-Gruppe Aktiengesellschaft

am 17. Mai 2024

Vorabveréffentlichung

Es gilt das gesprochene Wort!



BERENTZEN-GRUPPE
‘ Durst auf Leben
Chart 2

Sehr geehrte Damen und Herren,

geschatzte Aktiondrinnen und Aktionare,

ich freue mich, Sie zur diesjahrigen virtuellen Hauptversammlung der Berentzen-Gruppe

Aktiengesellschaft begriiRen zu diirfen und heil3e Sie sehr herzlich willkommen.
Chart 3

,Durch Tradition und Innovation begeistert Berentzen die Menschen von morgens bis abends mit
den vielfaltigsten Getranken.”

Dies, sehr geehrte Damen und Herren ist unsere Vision, sozusagen unser Antrieb, jeden Tag aufs
Neue mit voller Motivation und Hingabe an der Weiterentwicklung unseres Unternehmens zu
arbeiten. Mit Stolz blicken wir auf eine mehr als 260-jahrige Tradition zurlick. Sie ist das Fundament,
auf dem die Berentzen-Gruppe mit lhrer neuen Konzern-Strategie ,Building BERENTZEN 2028
aufbaut. Gleichzeitig sind wir ein innovatives Getrankeunternehmen, das sich durch Neugierde und

Chancenorientierung auszeichnet.

Berentzen begeistert die Menschen von morgens bis abends — ob gesunder Vitamin-Kick am
Morgen, Durstléscher beim Sport, die belebende Erfrischung wahrend der Arbeit, der
Genussmoment vor dem Kamin oder das Zuprosten auf einer ausgelassenen Party — die Berentzen-
Gruppe hat fir alle Gelegenheiten die richtigen Getrdanke und begleitet so die Menschen durch den

Tag bis in die Nacht.

Diese Vielfalt, dieses breite Portfolio unterschiedlichster Marken und Produkte, die vielen
unterschiedlichen Verwendungsanldasse und zu guter Letzt die vielen unterschiedlichen
Konsumentinnen und Konsumenten, fir die unsere Produkte relevant sind, machen uns einzigartig.
Gleichzeitig bildet dies das solide Fundament, auf dem wir die Berentzen-Gruppe erfolgreich durch
die multidimensionalen Krisen der letzten Jahre filhren konnten und das auch die sichere Grundlage

fir die zukilinftige, positive Entwicklung der Berentzen-Gruppe darstellt.

Seite 2 von 16



BERENTZEN-GRUPPE
‘ Durst auf Leben
Chart4

Vielen von |hnen ist das, was Sie auf diesem Chart sehen, keineswegs neu. Und dennoch ist es
wichtig, sich noch einmal vor Augen zu fiihren, dass die Berentzen-Gruppe in den Jahren vor dem
Ausbruch multipler Krisen bereits auf einem sehr guten Weg war —und zwar sowohl im Hinblick auf

unsere absolute Wachstumsdynamik als auch auf die Steigerung unserer Profitabilitat.

Wir konnten in der Zeit zwischen 2017 und 2019 eine mehr als solide Geschaftsentwicklung
vorweisen. Unsere Umsatzerlose konnten wir um 4,4 % und unser EBIT sogar Uberproportional um
6,5 % steigern. Unsere EBIT-Marge betrug zuletzt rund 6 % und wir hatten einen klaren Fokus darauf,
diese weiter in Richtung 8 % zu steigern — ein Wert, der nicht zuletzt vielen von lhnen immer

vorschwebte.

Unsere Reise auf diesem Weg sollte daher im Jahr 2019 noch lange nicht zu Ende sein. Doch wie Sie
wissen, kam es anders als von uns allen gedacht. Im Marz 2020 brach ein Gewitter tGber uns hinein.

Die Corona-Pandemie traf uns mit voller Wucht.
Chart 5

Innerhalb kirzester Zeit anderte sich unser aller Leben in einer Dynamik und in einer Intensitat, die

wir zuvor kaum fiir moglich gehalten hatten.

Das Corona-Virus war allgegenwartig und bestimmte unser Leben. Auch die Berentzen-Gruppe war
von diesen Entwicklungen massiv betroffen. Unser Geschaft ist die Geselligkeit, die schénen
Stunden, die man mit der Familie verbringt, die Momente, in denen man mit Freunden das Leben
feiert und in der Gemeinschaft den Augenblick genieRt. Dies alles war von einen auf den anderen
Tag nicht mehr moglich. Damit fielen Konsumanlasse fir viele unsere Produkte weg und wir fanden
uns innerhalb kirzester Zeit in einer Nachfragekrise wieder. Das Management dieser Krise
bestimmte fortan unser gesamtes Handeln. Dennoch — und das ist mir sehr wichtig zu betonen —ist
es uns in jedem einzelnen Quartal wahrend der Coronapandemie gelungen, profitabel zu
wirtschaften, auch wenn wir selbstverstandlich schmerzhafte Einbuen in Kauf nehmen mussten.

Ein zweiter wichtiger Hinweis: Uns war stets klar, dass es sich bei Corona um eine temporare
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Nachfragekrise handelt. Wir wussten: Wenn die Pandemie Uberstanden ist, wird die Geselligkeit
wieder Einzug ins Leben der Menschen halten und wir mit unseren Produkten erneut fir die
richtigen Genussmomente sorgen. Genau diesen Rebound-Effekt konnten wir zum Ende der
Pandemie dann auch tatsachlich in unserem Geschaftsverlauf sehen. Eine umfassende Erholung war
dennoch nicht méglich. Warum? Weil — wie Sie alle wissen — in Folge des grausamen Uberfalls
Russlands auf die Ukraine unmittelbar die nachste globale Krise ihren Lauf nahm. In der Folge
wurden Lieferketten briichig und die Kosten fiir Energie, Rohstoffe und Materialien explodierten
formlich mit einer bis dahin vollig unbekannten Wucht. Die Berentzen-Gruppe befand sich wie die
allermeisten Unternehmen und die Wirtschaft als Ganzes nach einer temporaren Nachfragekrise in

einer substanziellen Angebotskrise, die sich bis heute auswirkt.

All das hat sich in unserer Geschaftsentwicklung der vergangenen Jahre — einschlieRlich des
abgelaufenen Geschaftsjahres 2023 — deutlich niedergeschlagen, wie Sie auf dem folgenden Chart

erkennen kénnen.
Chart 6

Sie sehen, dass wir im ersten Coronajahr 2020 massive EinbuRen sowohl bei unseren Umsatzerlésen
als auch bei unseren Ergebniskennziffern zu verkraften hatten. Durch entsprechende
Gegensteuerungsmalinahmen, aber auch aufgrund der ricklaufigen Beschrankungen ist es uns
dann in den Geschaftsjahren 2021 und insbesondere im Jahr 2022 gelungen, wieder Wachstum zu
erzielen. Ich darf an dieser Stelle noch einmal ins Gedachtnis rufen, dass der nominale
Umsatzriickgang 2021 ausschlieBlich auf die Beendigung der Pepsi-Lohnfiillvereinbarung nach dem
ersten Quartal des Geschaftsjahres 2021  zurlickzufiihren war, die zwar unter
Umsatzgesichtspunkten bedeutend, aber ertragsmaBig vernachlassigbar war. Bereinigt um die Pepsi

Lohnfillung sind auch 2021 die Umsatzerldse gestiegen, und zwar um ca. 1 %.

Mit dem Beginn des Ukraine-Russland Krieges im Februar 2022 stiegen die Material- und
Rohstoffkosten Uber das Jahr sukzessive, aber signifikant an. lhre volle negative Wirkung auf unser
Geschaft entfalteten diese aber erst ab dem vierten Quartal 2022. Aus diesem Grund konnten die

Kostensteigerungen in 2022 durch die hohe Umsatzdynamik Gberkompensiert werden, so dass

Seite 4 von 16



BERENTZEN-GRUPPE
‘ Durst auf Leben

ebenso eine deutliche Steigerung von EBITDA und EBIT im Geschaftsjahr 2022 erzielt werden
konnte.

Im Geschaftsjahr 2023 waren die Kostenexplosionen schlieBlich als Ganzjahreseffekt vollumfanglich
splirbar. Demgegeniber standen harte und schwierige Verhandlungen mit unseren

Handelspartnern, um die Kosten in Form von Preiserh6hungen weiterzugeben.

Neben der Durchsetzbarkeit insgesamt war dabei der Zeiteffekt eine wesentliche Herausforderung.
Wahrend wir selbst Kostensteigerungen ohne groRe Vorlaufzeit zu tragen hatten, sind
Preiserhohungen immer nur zeitverzogert erzielbar. Sie sehen das hier daran, dass von den 19,2 %
Umsatzwachstum, die wir in 2022 erzielt haben, nur etwa ein Viertel preisgetrieben war, der Rest
war echtes Volumenwachstum. Demgegenuber ist das Umsatzwachstum 2023 von 6,6 %
ausschlieBlich auf Preiserhohungen zurlickzufiihren — mehr noch: Konzernweit waren unsere
Absatzvolumina im Jahr 2023 leicht ricklaufig. Das bedeutet, dass die umgesetzten
Preiserhohungen sogar oberhalb der 6,6 % lagen. Rechnerisch waren von den zwischen 2021 und
2023 erzielten knapp 40 Mio. Euro Umsatzwachstum ca. 70 % preisgetrieben und ca. 30 %

volumengetrieben.

Lassen Sie mich noch etwas zur Absatzentwicklung des letzten Jahres sagen: Die hohen
Inflationsraten haben im Jahresverlauf dazu gefihrt, dass sich die Konsumstimmung der
Verbraucher immer mehr eingetriibt hat. Gerade in der zweiten Jahreshalfte hat sich das in unseren
Absatz- und entsprechend auch in unseren Umsatzzahlen signifikant niedergeschlagen. Die
Kombination aus niedrigerem Absatzvolumen und den massiven Materialpreissteigerungen hat auf
Ganzjahressicht dann zu einem entsprechenden Rohertragsverlust und in Folge zu einem Riickgang

des Konzern-EBITs um 7,6 % auf 7,7 Mio. Euro gefiihrt.
Chart 7
Ich mochte lhnen nun gerne einmal verdeutlichen, wie sich die Kostensteigerungen bei uns

ausgewirkt haben und wie wir mit Preiserh6hungen bei unseren Handelspartnern gegen diese

Entwicklung steuern konnten.
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Dazu haben wir auf dem Chart 7 auf der linken Seite die Steigerungen der Energie-, Material- und
Rohstoffkosten und auf der rechten Seite die Entwicklung unserer Rohertragsmargen dargestellt.
Nach einer Kostensteigerung von 17,7 % im Geschaftsjahr 2022 sind die Kosten im Geschaftsjahr
2023 von diesem erhdéhten Niveau noch einmal um 18,9 % gestiegen.

Damit betrdgt die Kostensteigerung zwischen 2021 bis 2023 insgesamt stolze 40 %. Die
Kostensteigerungen betrafen, in unterschiedlichem MaRe, alle Geschaftsbereiche und

Produktkategorien.

Die unmittelbaren Auswirkungen dieser immensen Kostenbelastung wird auch an der Entwicklung
der Rohertragsmarge auf isolierter Quartalsbasis deutlich. Im Verlauf des vierten Quartals 2022 sank
die Rohertragsmarge von 46,0 % um 5,6 Prozentpunkte auf 40,4 %. Im Verlauf des Geschaftsjahres
2023 ist es uns dann Stlick fur Stlick gelungen, unsere Marge nicht nur zu stabilisieren, sondern sie

bis zum Ende des vierten Quartals sukzessive wieder leicht zu steigern.

Was Sie daran ablesen koénnen, sind die Erfolge unserer schwierigen und mitunter harten
Preisverhandlungen mit unseren Handelspartnern. Etwa ab August des vergangenen Jahres ist es
uns gelungen, unsere Kostensteigerungen seit Ausbruch des Krieges vollstandig als Preiserh6hungen
weiterzugeben — bis zu diesem Zeitpunkt allerdings noch, ohne unsere eigenen Margenverluste
wieder kompensieren zu koénnen. Diese gleichen wir seitdem Stlick flr Stick durch weitere
Preisrunden aus. Dass wir damit bislang sehr erfolgreich sind, sehen Sie an der im Jahresverlauf 2023
leicht gestiegenen und dann im Q1 2024 bereits wieder sehr deutlich gestiegenen Rohertragsmarge

auf 43,5 % mit weiterhin steigender Tendenz.

Wir haben hier allerdings noch einen Weg zu gehen, der aktuell dadurch erschwert wird, dass der
Lebensmitteleinzelhandel seinerseits — aufgrund teilweise gesunkener Rohstoffpreise — bereits
Preissenkungen fordert. Dies haben und werden wir jedoch nicht akzeptieren. Zwar sind die Kosten
von einigen Rohstoffen teilweise wieder leicht gesunken. Aber erstens nur auf weiterhin hohem
Niveau. Zweitens steigen unsere Personal- und Finanzierungskosten gleichzeitig stark an, worauf
mein geschatzter Kollege Ralf Briihofner in seinem Redeteil noch vertiefend eingehen wird. Und
drittens liegen unsere Margen weiterhin nicht nur unter Vorkrisenniveau, sondern auch unterhalb
unserer eigenen Ambitionen. Deshalb werden wir in den Preisverhandlungen hart bleiben und

weitere Preiserhohungen durchsetzen.
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Im Folgenden mochte ich nun mit lhnen genauer auf die Entwicklung unserer verschiedenen

Segmente im Geschaftsjahr 2023 eingehen.
Chart 8

Lassen Sie uns dazu zundchst einmal einen Blick auf die Umsatzentwicklung in unserem Segment

Spirituosen werfen, welches unser umsatzmaRig groRtes Segment ist.

Dieses Segment verzeichnete im Jahr 2023 ein dynamisches Umsatzwachstum von 10,6 % auf 115
Mio.€ — und das trotz schwieriger Marktbedingungen. Mit dieser zweistelligen Wachstumsrate
konnten wir uns deutlich besser als der gesamte deutsche Spirituosenmarkt entwickeln, der im
Lebensmitteleinzelhandel ein Umsatzwachstum von nur rund 1 % zu verzeichnen hatte. Unsere
Dynamik wurde dabei vor allem durch unsere Likore unter den Marken Berentzen und Puschkin
sowie von unserem Geschaft mit Handelsmarkenspirituosen getragen. Auf diese beiden
Produktkategorien werde ich gleich noch genauer eingehen. Demgegeniiber entwickelte sich das
Exportgeschaft mit Markenspirituosen riicklaufig. Dazu hatten Nachfragerilickgdnge in den Markten

BeNeLux und Chile sowie im Duty-Free Geschaft gefiihrt.
Chart9

Bereits vor einigen Jahren haben wir eine Likéroffensive bei Berentzen und Puschkin gestartet. Wir
haben diese strategische Entscheidung getroffen, weil sich die Kategorie Likore innerhalb des
gesamten Spirituosenmarktes seit langerem dynamisch entwickelt. Der Likérmarkt ist, wenn man
so mochte, dass SiRwarenregal der Spirituose. Er zeichnet sich durch eine hohe
Innovationsfreudigkeit und eine hohe Probierlust der Konsumenten aus. Damit bietet der Markt uns
als innovationsfreudigem Unternehmen optimale Wachstumsvoraussetzungen.

Bei einem nur stabilen Spirituosenmarkt sticht der Markt fiar Fruchtlikére laut
Marktforschungsdaten mit einem Umsatzwachstum von 5,7 % heraus. Daran kdénnen Sie das

Potenzial dieser Kategorie sehen.
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Wir konnten mit unseren Fruchtlikéren der Marken Berentzen und Puschkin im vergangenen Jahr
mit einem Umsatzplus von 10,9 % im Marktvergleich sogar deutlich tGiberproportional wachsen und
somit Marktanteile gewinnen. Wir sind mit unserer strategischen Entscheidung in diesem Bereich
also nicht nur auf dem richtigen Weg, sondern machen auch vieles besser als unsere relevanten

Wettbewerber.

Mit unserer neuen Konzern-Strategie Building BERENTZEN 2028 werden wir unseren Fokus auf die
Likéroffensive der Marken Berentzen und Puschkin noch weiter starken. Beispielsweise werden wir
unser Marketingbudget fiir die Likére der beiden Marken in den kommenden Jahren sukzessive

massiv erhohen. Ich werde darauf im Laufe meiner Prasentation noch einmal zuriickkommen.
Chart 10

Wir haben bereits vor einigen Jahren die strategische Entscheidung getroffen, nicht mehr
ausschlieRBlich als Lohnfuller fir Preiseinstiegs-Handelsmarkenspirituosen aufzutreten, sondern uns
auch in diesem Bereich immer starker auf héherwertige Produktkonzepte zu fokussieren. Die

Hintergriinde dessen habe ich Ihnen in der Vergangenheit bereits 6fter dargelegt.

Auch in der aktuellen inflationdren Gesamtsituation, in der die Konsumenten duRerst preissensitiv
unterwegs sind, konnten wir von dieser Entscheidung profitieren. Unsere hdoherwertigen
Handelsmarkenspirituosen, die eine preisglinstige Alternative zu Premiummarken bieten —und dies
bei gleichwertiger Produktqualitat und Ausstattung —, konnten im vergangenen Jahr um 7,6 % im
Umsatz wachsen. Demgegeniiber war der Gesamtmarkt fir Premiumspirituosen aufgrund der

inflationsbedingten Konsumzurtickhaltung um 4 % riicklaufig.

Chart 11

Werfen wir nun einen Blick auf unser Segment Alkoholfreie Getranke.

Im Geschaftsjahr 2023 war von unseren Segmenten nur ein einziges im Umsatz leicht riicklaufig:

Alkoholfreie Getranke. Und das wiederum ist auf einen einzelnen Faktor zuriickzufihren:

Kinstlerkooperationen.
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Sie erinnern sich sicher, dass wir flur verschiedene Musikkiinstler Produkte entwickelt und
vermarktet hatten. Solche Kiinstlerprodukte waren eine Zeitlang am Markt sehr im Trend — ob Pizza,
Eistee oder Chips. Wir hatten diesen Trend frihzeitig erkannt und eine opportunistische
Marktchance ergriffen, wohl wissend, dass dies am Markt eher ein Strohfeuer sein wiirde. Daher
haben wir dieses Geschaft auch nie strategisch verfolgt. Im Geschaftsjahr 2022 konnten wir noch in
signifikantem Umfang Umsatzerlose mit Kiinstlerprodukten erzielen. Im Verlauf des Geschaftsjahres
2023 ebbte der Trend mit hoher Geschwindigkeit ab. Mittlerweile haben diese Produkte im Markt
keine nennenswerte Bedeutung mehr fiir die Verbraucher und damit auch nicht mehr fir unser
Geschaft. Der Umsatzriickgang im Segment Alkoholfreie Getrdanke ist ausschlieflich auf die
Einstellung dieses Geschafts zurlickzufiihren. Wie Sie hier sehen kdnnen, sind unsere gesamten

weiteren Segmentumsatze ohne dieses Geschaft sogar um Gber 12 % gestiegen.
Chart 12

Unsere strategische Fokusmarke Mio Mio konnte im Jahr 2023 um beeindruckende 19,3 % zulegen.
Wir freuen uns sehr, dass Mio Mio trotz groRer Konkurrenz in einem hart umkampften Marktumfeld
auch im vergangenen Jahr der absolute Wachstums-Champion unseres Produktportfolios ist. Sie
sehen hier, wie stark sich Mio Mio gegeniliber dem Gesamtmarkt fir Limonaden entwickelt und
damit Marktanteile gewonnen hat. Trotz umgesetzter signifikanter Preiserh6hungen ist es uns dabei

gelungen auch unser Absatzvolumen erneut deutlich zu steigern.

Diese junge und moderne Erfrischungsgetrankemarke macht uns auch weiterhin viel Freude und ein
Ende des dynamischen Wachstums ist noch lange nicht in Sicht. Wie wir diesen weiteren Weg
unterstitzen, werde ich lhnen bei der Erlauterung zu unserer Strategie Building BERENTZEN 2028

gleich noch einmal darlegen.
Chart 13

Der weltweite Trend zu einem gesunden und natlrlichen Lebensstil ist weiterhin intakt, auch in
diesen herausfordernden Zeiten. Citrocasa bedient mit seinen frischen, natlirlichen Lebensmitteln
und den passenden innovativen Maschinen die Bedlirfnisse der Menschen und tragt so zu einem

gestinderen Leben bei.
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So konnten wir nach einem fulminanten Rebound nach der Corona-Pandemie mit einem
Umsatzwachstum von 22,5 % im Geschaftsjahr 2022 den Wachstumspfad des Segments mit einem

Umsatzplus von 4,4 % erneut fortschreiben.

Zur Wahrheit gehort aber auch, dass diese Entwicklung im vergangenen Jahr ausschlielRlich durch
ein deutliches Umsatzwachstum in unserem Geschaft mit Friichten und Abfiillgebinden getragen
wurde. Dies zeigt einerseits, dass immer dann, wenn eines unserer Gerate installiert ist, dieses auch
stark genutzt wird und die Nachfrage nach frisch gepresstem Orangensaft nicht nur anhalt, sondern
trotz Inflation sogar zunimmt. Auf der anderen Seite sind die Umsatzerlése aus dem Verkauf von
Fruchtsaftpressen deutlich gesunken. Insbesondere die Markte Deutschland, Skandinavien,
Frankreich und GroRbritannien zeigten sich in diesem Zusammenhang als herausfordernd. Damit
liegt die aktuell beeintrachtigte Investitionsfreudigkeit in neue Maschinen vor allem bei unseren
Kunden in den europdischen Markten. Die Krise als Folge von Inflation hat offensichtlich auch den
in Europa fiir uns so wichtigen Lebensmitteleinzelhandel als Hauptabnehmer unserer Saftpressen
zumindest voribergehend getroffen. Neue Wachstumsimpulse erwarten wir von der erst vor
kurzem prasentierten neuen innovativen Supermarktmaschine Xpro. Weitere MaBnahmen werde

ich Ihnen spater noch kurz skizzieren.
Chart 14

Zunachst mochte ich noch einmal die Relevanz der Produkte von Citrocasa fiir die Konsumenten
verdeutlichen. Daher haben wir auf diesem Chart die Umsatzentwicklung unserer Friichte und
Flaschengebinde der Marktentwicklung Fruchthaltiger Getranke in Deutschland gegenibergestellt.
Da unsere Friichte und Flaschen ausschlie3lich fiir die Herstellung frisch gepressten Orangensaftes
am POS genutzt werden, sehen Sie an diesem Vergleich die positive Entwicklung von frisch

gepresstem Saft vs. industriell hergestelltem Saft.

Trotz des inflationdren Umfelds konnten wir die Umsatzerldse unserer Friichte und Flaschengebinde
um 17 % steigern. Der Markt fur fruchthaltige Getranke in Deutschland hingegen ist lediglich um 7,8

% gewachsen.
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Chart 15

Meine sehr geehrten Damen und Herren, unser Konzernergebnis hat im vergangenen Jahr deutlich
gelitten. Einige Hintergriinde — insbesondere diejenigen, die unser operatives Geschaft direkt
betreffen — habe ich lhnen bereits dargelegt. Mein Kollege Ralf Briihdfner wird lhnen gleich noch
einen vertiefenden Blick dazu geben, insbesondere, was die negative Dynamik unseres Finanz- und
Beteiligungsergebnisses angeht. Trotz des ricklaufigen Konzernergebnisses ist es uns aber sehr
wichtig, lhnen, liebe Aktiondrinnen und Aktionare, ein deutliches Signal unserer Wertschatzung zu
geben und mit Blick auf unsere neue Konzernstrategie unsere optimistische Sicht auf die Zukunft
der Berentzen-Gruppe zu unterstreichen. Daher haben wir uns entschieden, lhnen eine Dividende
fir das Geschaftsjahr 2023 in Hohe von 9 Eurocent je Aktie vorzuschlagen. Dies entspricht nahezu
einer Vollausschittung unseres Konzernergebnisses. Ich darf lhnen versichern, dass wir uns diese
Entscheidung in der aktuell herausfordernden Situation nicht leicht gemacht haben. Wir sind aber
der Uberzeugung, dass wir mit dem Vorschlag ein méglichst ausgewogenes Verhiltnis von
Aktionarsinteressen und Unternehmensinteressen geschaffen haben und wiirden uns freuen, wenn

er Ihre Zustimmung findet.
Chart 16

Das, sehr geehrte Damen und Herren, war der Blick zuriick — nicht nur auf das Geschaftsjahr 2023,
sondern auf die herausfordernden Jahre, die hinter uns liegen. Ich habe es bereits mehrfach betont:
Die zurlickliegenden Ereignisse haben zu tiefgreifenden und dauerhaften Veranderungen gefiihrt —
politisch, wirtschaftlich und gesellschaftlich. Unternehmen sind mit einer neuen Realitat
konfrontiert, fir die sie Antworten und neue Losungswege finden miissen. Wir haben uns daher
sehr intensiv mit der Uberarbeitung unserer strategischen Leitlinien beschéftigt, diese eingehend

auf den Priifstand gestellt und zukunftsorientiert neujustiert und weiterentwickelt.

Das Ergebnis dieses Prozesses ist unsere neue Konzern-Strategie ,Building BERENTZEN 2028“, die
wir  Anfang Februar 2024 veroffentlicht und mit einem bunten StrauB an
KommunikationsmaBnahmen bekanntgemacht haben. Ich gehe daher davon aus, dass sich die

allermeisten von Ihnen bereits mit Building BERENTZEN 2028 befasst haben, insofern mdchte ich
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nicht in aller Tiefe auf alle Details eingehen. Erlauben Sie mir dennoch, lhnen einige Highlights noch

einmal zu prasentieren.
Chart 17

Building BERENTZEN 2028 steht auf finf Sdulen. Erstens werden wir den Wert unserer Kernmarken
Berentzen, Puschkin und Mio Mio deutlich steigern. Zweitens werden Getrankeinnovationen uns
weitere Wachstumschancen eréffnen, welche wir mutig ergreifen werden. Drittens werden wir uns
im Geschaft mit Alkoholfreien Getranken auf unsere Marke Mio Mio fokussieren und samtliche
Ressourcen auf Mio Mio konzentrieren. Dazu werden wir den Geschaftsbereich umfassend
transformieren und profitabilisieren. Viertens bekennen wir uns sehr klar zu unserem Geschaft mit
Handelsmarkenspirituosen. Dieses werden wir einerseits deutlich ausbauen — insbesondere mit
hoherwertigen Handelsmarkenkonzepten — und andererseits weitere Effizienzgewinne erzielen. Zu
guter Letzt — und das ist die langfristige Basis einer jeden erfolgreichen Unternehmung — werden
wir unsere begonnenen Nachhaltigkeitsaktivitaten nicht nur fortfiihren, sondern konsequent weiter

ausbauen.

Im Folgenden mdchte ich lhnen kurz die wesentlichen Highlights bezogen auf unsere drei

Geschaftsbereiche Spirituosen, Alkoholfreie Getranke und Frischsaftsysteme prasentieren.
Chart 18

In unserem Segment Spirituose liegt der strategische Fokus einerseits weiterhin auf unserer
Likéroffensive unter den Marken Berentzen und Puschkin. Diese werden wir weiter scharfen durch
den Ausbau von Vermarktungsaktivititen und mit Neuprodukten. Ebenso werden die
entsprechenden Marketingbudgets flr die Marken Berentzen und Puschkin um jahrlich 500.000
Euro sukzessive in den nachsten Jahren auf ein ganz neues, wettbewerbsfahiges Level gehoben.

Unser erstes grolRes Projekt in diesem Zusammenhang, das wir bereits gestartet haben, ist es,
Berentzen wieder zu einer echten Medienmarke mit entsprechenden Auftritten in allen relevanten
Kommunikationskandlen zu machen. Viele von Ihnen kennen sicher noch die groBen Kampagnen
aus den 90er Jahren ,,Komm raus aufs Land“. Nun ist das Format heutzutage nicht mehr das Richtige,

da sich Zielgruppenpraferenzen verandert haben und die relevanten Zielgruppen durch ihr vollig
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verandertes Medienverhalten auch nicht mehr ber klassische Werbeblécke im Fernsehen zu
erreichen sind, aber die Dimension der kommunikativen Ansprache wird vergleichbar sein. Derzeit

stehen wir mitten im Prozess, die neue Kommunikationskampagne zu entwickeln.

Zum anderen haben wir angekiindigt, unsere Vertriebsfeldmannschaft in den kommenden finf
Jahren zu verdoppeln. Damit werden wir die Marktbearbeitung fiir Berentzen und Puschkin deutlich
intensivieren und zusatzliche Wachstumspotenziale heben. Bis 2028 planen wir, die Umsatzerldse

von Puschkin und Berentzen kumuliert um 20 Mio. Euro zu steigern.

Der zweite wichtige strategische Baustein in unserem Segment Spirituosen sind neben dem
Markengeschaft unsere Handelsmarkenspirituosen. Diese stehen mittlerweile fiir einen
Umsatzbeitrag von 76,6 Mio. Euro. Heute bieten wir unseren Handelspartnern bereits die komplette
Produktpalette vom Preiseinstieg bis in den Premiumbereich an. Wir haben uns damit als
gesamtheitlicher, strategischer Partner des Handels positioniert. Wie in unserem Markengeschaft
werden wir den Markt fir Handelsmarkenspirituosen auch in Zukunft mit immer neuen, innovativen
Produktkonzepten weiter vorantreiben, die sowohl fiir die Handelspartner als auch fiir uns
attraktive Margen bieten. AuBerdem werden Produktionsstandorte, Supply Chain Prozesse,
Logistikstrome sowie das Bestandsmanagement als Teil der Wertschopfungskette durchleuchtet
und auf Effizienz und ihre Profitabilitdt getrimmt, um unsere Kostenfiihrerschaft gerade im

Preiseinstiegsbereich nicht nur zu verteidigen, sondern weiter auszubauen.
Chart 19

Ich sagte es bereits: Bei Alkoholfreien Getranken werden wir unseren Fokus vollstandig auf unsere
Marke Mio Mio legen. Unser Ziel ist es, den Umsatz der Marke Mio Mio bis zum Jahr 2028 zu
verdoppeln und damit den Anteil von Mio Mio am Segmentumsatz von aktuell circa 41 % bis zum

Ende des Geschaftsjahres 2028 schrittweise auf Gber 70 % zu erhéhen.

Dazu werden wir die uns zur Verfiigung stehenden Ressourcen auf Mio Mio konzentrieren. Das
bedeutet, dass wir alle Prozesse und Strukturen konsequent auf den Priifstand stellen mit der Frage,
inwieweit sie fiir das weitere Wachstum von Mio Mio bedeutsam sind und inwieweit sie dafiir

optimiert werden mussen.
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Wir werden unser Marketing-Budget fiir Mio Mio jedes Jahr um durchschnittlich 500.000 Euro
erhohen. Fir dieses Jahr haben wir bereits ein spannendes Marketingprojekt in der Umsetzung, das
die Markenbekanntheit und damit die Reichweite von Mio Mio deutlich steigern wird. Details kann
ich heute noch nicht verraten. Nur so viel: Etwas vergleichbares und dahnlich Modernes gab es im
relevanten Wettbewerbsumfeld noch nie. Seien Sie also gespannt. Bereits in den kommenden

Wochen werden wir dazu auch 6ffentlich kommunizieren kénnen.

Unsere Feldvertriebsmannschaft, die wir wie gesagt um durchschnittlich finf Mitarbeiter pro Jahr
ausbauen, arbeitet nicht nur fiir Berentzen und Puschkin, sondern insbesondere auch fir Mio Mio.
Zurzeit gibt es bei der Marktbearbeitung und damit auch bei dem Distributionsniveau noch ein
Gefalle zwischen Nord- und Siddeutschland. Das bedeutet, dass wir noch immense Potenziale
haben, die Marke Mio Mio dort zu positionieren, wo sie heute noch nicht stattfindet. Diese
Potenziale werden wir mithilfe der ausgebauten Vertriebsmannschaft heben. Unsere
Marktforschungsdaten zeigen uns zudem folgendes: Wenn Mio Mio bei Handlern erst einmal in den
Regalen steht, erreicht die Marke deutlich hohere Rotations- und Wiederkaufsraten als andere
moderne Limonadenkonzepte. All das gibt uns den nétigen Riickenwind fiir das weitere Wachstum

von Mio Mio.
Chart 20

Im Segment Frischsaftsysteme sehen wir trotz aktueller Absatzschwachen bei Geraten grundsatzlich
weiterhin deutliches Ertragspotenzial. Der Geschaftsbereich hat librigens auch in den vergangenen
herausfordernden Jahren stets zuverlassig positive Ergebnisbeitrage und Cash geliefert. Gleichzeitig
geniel’t Citrocasa hochstmogliche unternehmerische Freiheit — ist also mit verhaltnismalig wenig

Betreuungsaufwand seitens der Berentzen-Gruppe Aktiengesellschaft verbunden.

Neue Wachstumsimpulse erwarten wir durch die Einflihrung einer neuen Supermarktmaschine
unter dem Namen XPro. Mit der XPro setzen wir ganz neue Mal3stdbe in Punkto Saftausbeute und
einfache Handhabung bei der Reinigung. Beides sind wichtige Kaufargumente fir unsere Kunden im
Lebensmitteleinzelhandel. Verschiedene technologische Losungen und die Reduktion von Bauteilen

ermoglichen eine einfache und schnelle Demontage und Reinigung der einzelnen Komponenten.
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Der Zeitaufwand fiir die Reinigung der Maschine ist bei der XPro nur noch halb so hoch wie bei
Geraten der Konkurrenz. Bei dem aktuellen akuten Personalmangel insbesondere bei Servicekraften
in der Gastronomie und im Lebensmittleinzelhandel ist das ein enormer Wettbewerbsvorteil!
AulRerdem verfligt die XPro Uber einen elektronischen Zapfhahn. Damit machen wir die Bedienung
flir die Benutzer noch einfacher und hygienischer. Zusatzlich ist ein neueres und gréReres
Touchdisplay integriert, welches einen reaktionsschnellen Bewegungssensor beinhaltet. Damit

konnen beispielsweise Werbefilme oder Bedienungshilfen dargestellt werden.

Unsere neu entwickelten Point of Sale Konzepte setzen die Maschine rundherum in ein optimales

Licht und runden den Auftritt der XPro ab.

Auch die modernste Maschine und das beste Konzept brauchen einen starken Vertrieb. Wir haben
erkannt, dass wir besonders auf dem deutschen Markt mit unserem Vertriebsteam nicht optimal
aufgestellt waren. Deshalb haben wir das deutsche Vertriebsteam umstrukturiert und bauen es

aktuell wieder neu auf.

All diese Mallnahmen sind erste Bausteine, damit Citrocasa seinen Anteil zur Erreichung von
Building BERENTZEN 2028 leisten kann. Unter anderem soll der Ergebnisbeitrag von Citrocasa bis
2028 um Uber 50 % steigen.

Chart 21

Sehr geehrte Damen und Herren,

geschatzte Aktiondrinnen und Aktionare,

viele von lhnen haben uns in der Vergangenheit wiederholt gefragt, wo die Berentzen-Gruppe
mittelfristig stehen wird. Diesem Wunsch nach Transparenz wollten wir bereits seit |angerer Zeit mit
einem Mittelfristausblick gerne nachkommen. Uns war aber auch klar, dass dieser dann auch
fundiert sein muss. In den zurlickliegenden Krisenjahren mit sich standig dynamisch andernden
Rahmenbedingungen und der Notwendigkeit des sehr kurzfristigen Agierens war dies nicht serios

moglich. Mittlerweile kdnnen wir die neue Realitdt, mit der wir alle konfrontiert sind, ein ganzes
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Stickweit valider einschatzen, so dass wir uns nun zutrauen, eine fundierte Mittelfrist-Planung
aufzustellen.

Abgeleitet aus den Initiativen und MaRnahmen unserer Strategie Building BERENTZEN 2028
erwarten wir flr das Geschaftsjahr 2028 Konzern-Umsatzerldse in Hohe von 235 Mio. Euro, ein
Konzern-EBIT von 18 Mio. Euro und ein Konzern-EBITDA von 28 Mio. Euro. Dies entspricht einer

EBITDA-Marge von 12 % bzw. einer EBIT-Marge von 8 %.
Chart 22

Sehr geehrte Damen und Herren, sehr geehrte Aktionarinnen und Aktionare, ich bedanke mich an

dieser Stelle fir Ihr Vertrauen in unsere Arbeit und Ihre grofRe Unterstiitzung.

Nach herausfordernden Jahren, die wir dennoch solide und profitabel Gberstanden haben, gilt es
nun nach vorne zu schauen und die Zukunft der Berentzen-Gruppe aktiv zu gestalten. Dazu haben
wir unsere neue Konzern-Strategie Building BERENTZEN 2028 mit ambitionierten Mittelfrist-Zielen
entwickelt. Mit der Umsetzung erster Projekte haben wir bereits begonnen. Bleiben Sie gespannt!
Unser klares Ziel ist es, fiir Sie — unsere Aktionarinnen und Aktiondre — Werte zu schaffen und die
Berentzen-Gruppe in eine noch erfolgreichere Zukunft zu fihren. Ein groles Dankeschon gilt an
dieser Stelle auch unseren Mitarbeitenden, die durch ihre unermdidliche Arbeit und lhren

hervorragenden Einsatz die Erreichung dieses Ziels mit uns vorantreiben.
Ich wiirde mich freuen, Sie bei der weiteren Reise der Berentzen-Gruppe an unserer Seite zu wissen.

AbschlieBen mochte ich meine Rede mit einem groRen Dank an meinen Vorganger im Vorstand und
Mitglied im Aufsichtsrat, Frank Schiibel, der mit dem Ablauf der heutigen Hauptversammlung aus
dem Gremium ausscheidet. Frank, ein herzliches Dankeschon fir die enge und vertrauensvolle
Zusammenarbeit in den vergangenen Jahren und fiir deine Leistungen fiir die Berentzen-Gruppe.

Fur die Zukunft wiinsche ich dir alles erdenklich Gute!

Nun Ubergebe ich das Wort an meinen geschatzten Vorstandskollegen Ralf Briih6fner.

Seite 16 von 16



