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in der Hauptversammlung am 6. Ma 2004

Sehr geehrte Aktionéarinnen, Aktio-
ndre und Aktionarsvertreter, sehr ge-
ehrte Vertreter der Presse, meine sehr
verehrten Damen und Herren,

auch ich darf Sie noch einmal im
Namen des Vorstands be der
Hauptversammlung der Berentzen-
Gruppe begrifien.

Die gesamtwirtschaftlichen Rah-
menbedingungen, in denen wir uns
bewegen, sind schwieriger geworden.

In 2003 ist der Verbraucher noch
vorsichtiger geworden als zuvor und
hat noch weniger Geld ausgegeben.
Und die Art, wie er Geld ausgegeben
hat, kann man nur so beschreiben:
Mit grofter Preissensibilitét. Verglei-
chen Sie dazu doch nur Ihr eigenes
Einkaufs- und Konsumverhalten mit
dem vor zwei oder drei Jahren!

Eine der Folgen des verschlechter-
ten Konsumklimas waren die bekann-
ten Preiskéampfe im gesamten Einzel-
handel. Auch der Lebensmittelhandel,
wichtigster Vertriebsweg fur unsere
Produkte, hat sich kréftig daran betei-
ligt, um seine Kunden aus der Re-
serve zu locken. Bel diesen Voraus-

setzungen hatten preisaggressive Dis-
counter besondere Vorteile und haben
sich sehr gut entwickelt.

Bel diesen Rahmenbedingungen hat
sich auch fortgesetzt, was wir seit Jah-
ren beobachten: Internationale, haufig
mit einer Premiumpositionierung ver-
bundene Kategorien — wie Whisky,
Wodka oder Rum — entwickelten sich
besser als typisch deutsche — héaufig
zudem im Mittelpreisbereich angesie-
delte Spirituosen wie Weinbrand oder
Korn. Deshab ist es erforderlich, un-
ser Sortiment zu internationalisieren
und zu modernisieren. Fur Produkte
mit internationdlem Profil sind auf
dem Inlandsmarkt wie auch im Export
die Aussichten giinstiger.

Die Berentzen-Gruppe entwickelte
sich in 2003 weitgehend parallel zum
Markt: Unser Spirituosenabsatz in
Deutschland hat von 82,8 Millionen
auf 85,4 Millionen Flaschen um 3%
zugenommen, d. h. er ist sogar etwas
starker gewachsen as der gerade
skizzierte Markt. Der Inlandsumsatz
ohne Branntweinsteuer blieb mit
124,6 Millionen Euro leicht unter

dem Vorjahreswert, wobel wir uns bei
alen Hauptmarken wie Berentzen,
Puschkin oder auch Polar Limes tiber
Wachstum freuen konnten.

Im Ausland haben wir den Absatz
von 16 Millionen auf 17,7 Millionen
0,7-1-Flaschen gesteigert und einen
Umsatz von 22,9 Millionen Euro er-
zielt.

In unserer Sparte alkoholfreie Ge-
tranke waren wir gut auf die Zwangs-
pfandregelung zum Jahreswechsel
2002/2003 vorbereitet und konnten
vor allem die Distribution unserer
Produkte in PET-Mehrweg-Flaschen
ausweiten. Mit unserer eigenen
Marke Vivaris und den Konzessions-
abflllungen fur Pepsi und Lipton
wurde eine Umsatzsteigerung von
32,2 Millionen Euro auf 36,1 Millio-
nen Euro erzielt. Zusétzlich haben wir
die Lohnfillungen erhéht und da-
durch in dieser Sparte mit einem Ge-
samtvolumen von 46,1 Millionen
Euro fast 20 % mehr Umsatz gemacht
als 2002. Auch mengenmaliig hat sich
das Geschéft sehr gut entwickelt: Der
AusstoR an akoholfreien Getranken
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hat im vergangenen Jahr von 1,3 auf
1,7 Mio hl zugenommen.

Insgesamt ist der Konzernumsatz
ohne Branntweinsteuer im abgelaufe-
nen Jahr von 190,5 Millionen Euro
auf 193,6 Millionen Euro gestiegen.

Wir hatten bei Berentzen die Aus-
gangssituation, ein mittelstandischer,
Uberwiegend von traditionellen deut-
schen Produkten gepréagter Hersteller
zu sein. Diese Produkte haben es
schwer beim anhaltenden Verbrau-
chertrend hin zu jingeren, vorwie-
gend internationalen Marken oder
aber Discountartikeln und stehen da-
her unter starkerem Preisdruck. Das
kann man an den auseinander laufen-
den Umsatz- und Absatzzahlen fir
2003, aber auch am Anstieg der Ma
terialkostenquote bei uns ablesen.

Auf der anderen Seite zeigen die
Positionen der Gewinn- und Verlust-
rechnung und die Bilanz, dass wir in
den vergangenen Jahren unsere Haus-
aufgaben gemacht haben: Kosten und
Finanzierung des Unternehmens sind
gut unter Kontrolle.

Das ist as ,Geschéftsgrundlage”
notwendig, aber esreicht im beschrie-
benen Umfeld auf Dauer nicht fir
eine befriedigende Entwicklung von
Unternehmen und Aktienkurs.

Unsere Losung fur diese strategi-
sche Aufgabe besteht darin, den
Strukturwandel am Markt aufzuneh-
men und aktiv zu nutzen. In den ver-
gangenen Jahren haben wir deshalb
begonnen, die Berentzen-Gruppe
deutlich internationaler auszurichten.
Wir arbeiten daran, das lange Jahre
durch klassisch deutsche Spirituosen
bestimmte Unternehmensprofil zu an-
dern, um die rucklaufige Entwicklung
des Massenmarktes in diesen Traditi-
onssegmenten aufzufangen und zu
profitablem Wachstum zurtickzukeh-
ren. Dieser Umbau ist nicht von heute
auf morgen machbar, esist ein strate-
gischer Prozess, der naturgemald
durch  Marktinvestitionen erfolgt.
Hinzu kommt, dass die generelle
Kaufzurtickhaltung und die Konsum-
verschiebung weg von deutschen Mit-
telpreisprodukten das Erreichen unse-

rer mittelfristigen Ziele erschwert und
nach hinten schiebt.

Unsere Antworten auf die be-
schriebenen Herausforderungen be-
treffen die Sortiments- und Marken-
politik genauso wie die Vertriebsar-
beit und die Erschlieffung internatio-
naler Méarkte.

Was heifdt das ganz konkret? Letz-
tes Jahr haben wir die Vertriebsorga-
nisation nach Absatzwegen getrennt.
Das heif¥, Einzelhandel und Gastro-
nomie werden von uns individuell be-
treut. Die strategische Bedeutung die-
ser Mal3nahme war von auf3en mogli-
cherweise nicht unmittelbar deutlich.

Fur Berentzen war dieser Schritt
wichtig, weil wir uns lange Zeit auf
den Vertrieb Uber den Einzelhandel
konzentriert haben. Produktportfolio
und Vertriebsorganisation waren ent-
sprechend ausgerichtet. Die gesamte
Spirituosen-Branche hat jahrelang ge-
nauso gearbeitet, denn der Lebensmit-
tel-Einzelhandel liefert nun einmal
den gréften Beitrag zum Geschéft.

Sicher haben wir vorher schon mit
der Gastronomie zusammengearbei-
tet. Aber das geschéftliche Potenzial
in diesem Vertriebsweg wurde bisher
nicht ausgeschopft und das soll und
wird sich éandern.

Zudem hat die Gastronomie eine
SchlUsselfunktion als Kommunikati-
onskanal: Hier kénnen Konsumtrends
geprégt und Marken etabliert werden.
Viele Produkte und Marken werden
dem Verbraucher in Bars und Lokalen
vorgestellt, bevor sie im Handel ein
attraktives Volumen erreichen. Daher
haben wir entschieden, die Gastrono-
mie viel intensiver zu bearbeiten.

Die Einrichtung des zweigleisigen
Vertriebs konnte aber nur der Anfang
sein. Wir haben Mdglichkeiten ge-
sucht, unser Engagement schneller
auszubauen und sind am Jahresende
findig geworden: Zum 31. Dezember
2003 wurde die Columbus-Drinks
GmbH von der Holsten AG in Ham-
burg tbernommen. Columbus ist eine
auf den Gastronomievertrieb speziali-
sierte Organisation und belegt eine
fuhrende Stellung in diesem Bereich.

Wo liegen unsere Wachstumschan-
cen in der Gastronomie? Fur die Be-
rentzen-Gruppe gibt es drei Ansatz-
punkte:

Erstens haben wir jetzt mehr Plat-
zierungskraft. Wir wollen damit eine
stérkere Durchdringung der Gastro-
nomie mit unseren eigenen Produkten
erreichen.

Gemeint sind vor allem Hauptmar-
ken wie Berentzen, Puschkin oder Po-
lar, die davon profitieren werden,
wenn zusédtzliche Absatzpotenziale
konseguent gehoben werden.

Zweitens rechnen wir uns Chancen
mit weiteren Vertriebsmarken in Be-
reichen aus, in denen wir bisher nicht
prasent waren. Grundsétzlich sind
Vertriebsmarken und Premium-Spiri-
tuosen fir Berentzen nichts Neues,
denn wir arbeiten schon lange damit.
Das schonste Beispiel dafir ist Linie
Aquavit. Diesen Premium-Aquavit
vertreiben wir seit 1999 und seitdem
hat sich der Absatz stdndig erhoht.
2003 nimmt Linie mit einem Plus von
17% beim Absatz und 12% beim
Umsatz einen der Spitzenplédtze unter
den wachstumsstarksten Spirituosen-
marken ein. Etwa die Hélfte dieses Vo-
lumens kommt aus der Gastronomie.

Der dritte ,, Wachstumsfaktor* fir
das Gastronomie-Geschéft heildt Pro-
duktinnovation. Die Gastronomie ist
sozusagen das Echtzeitlaboratorium,
in dem neue Getranketrends entste-
hen. Je naher wir ,dran“ sind, desto
schneller und gezielter kénnen wir
solche Impulse in neue Produkte um-
setzen. Und natirlich spielt auch hier
die Platzierungskraft eine Rolle: Je
schneller und breiter wir en neues
Produkt in der Gastronomie durchset-
zen konnen, desto eher macht der
Handel Regalplatz dafur frei, weil es
zusdtzliche  Umsatzbeitrége  ver-
spricht.

Im Rahmen der intensiveren Gas-
tronomie-Arbeit waren Erganzungen
im Produktprogramm vorzunehmen.
Auch dies haben wir redlisiert und
jungst Vertrage Uber den Vertrieb in-
ternationaler Topmarken geschlossen:
Zu den neuen Premium-Spirituosen
im Vertrieb von Berentzen gehdren
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Single Malt Whiskys des schottischen
Herstellers Burn Stewart, Rum von
Angostura sowie Cognac des franzosi-
schen Herstellers Hine. Damit haben
wir jetzt eine solide Plattform fir den
Aushau des Gastronomiegeschéfts.

Wenn man wie Berentzen in einem
Markt aktiv ist, der insgesamt nur
noch wenig wéchst, muss man sich in
verwandten Gebieten nach neuen
Chancen umsehen. Mit der Uber-
nahme von Columbus sind zum ersten
Mal Speziabiere wie das mexikani-
sche ,Sol“ in unser Angebot gekom-
men. Wir wollen aber nicht in den
klassischen Biermarkt einsteigen,
sondern nutzen ,,Sol“ als Trendmarke
fur Szene-Gastronomie.

Vor Bier steht auf dem Einkaufs-
zettel der Verbraucher Wein. Seit drei
Jahren ist Wein das alkoholische Ge-
trank, fur das die Haushalte am meis-
ten Geld ausgeben. Auch diese Ent-
wicklung wird Berentzen kinftig nut-
zen. Dazu sind wir Anfang 2004 eine
Vertriebskooperation mit dem aus
tralischen Produzenten Casella Estate
eingegangen: Casella stellt Yellow
Tall her, die fuhrende Exportmarke
aus Australien. Sie ist gleichzeitig die
australische Exportmarke mit dem
stérksten Wachstum und reflektiert
damit den Verbrauchertrend zu Wei-
nen aus der Neuen Welt. Bis auf wei-
teres werden wir in Deutschland ein
auf wenige Sorten fokussiertes Sorti-
ment dieses Markenweines, das auf
der Getrankemesse ProWein bereits
dem Fachpublikum vorgestellt wurde,
Uber Gastronomie und Einzelhandel
vertreiben.

Meine Damen und Herren,

Berentzen war lange ein Hersteller
typisch deutscher Spirituosen. Die
Herausforderung war und ist es, dort
nicht stehen zu bleiben, sondern die
sich wandelnden Konsumgewohnhei-
ten und Marktverhdltnisse aktiv anzu-
gehen. Wenn Sie alles zusammen
nehmen — international anmutende In-
novationen, Premium-Importe, Er-
schlief3ung neuer Marktsegmente und
Mérkte — dann sind wir auf dem Weg

in eine internationale Getrankewelt,
zur ,World of fine Drinks".

»Komm raus aufs Land“ war ges-
tern — und passte auch zu den Markt-
und Konsumentenbedirfnissen von
gestern. ,,World of fine Drinks" ist die
Weiterentwicklung unseres Selbst-
verstdndnisses und markiert unseren
Anspruch fir heute und morgen, wo-
bei die Verbraucher diese neue ,Be-
rentzen-Welt* mit den verschiedenen
Marken der Gruppe erleben sollen,
ohne dabei auf den mehr fir die Ge-
schéftswelt  gedachten  Unterneh-
mensslogan , World of fine drinks* zu
stolZen. Den Unternehmensauftritt ha-
ben wir bereits entsprechend Uberar-
beitet. Teile davon haben Sie hier in
den Unterlagen zur Hauptver-
sammlung und hier in der Stadthalle
schon gesehen, andere Elemente fin-
den Sie z.B. im Internet.

In der ,World of fine Drinks* ist
viel Platz:
> Platz fur Berentzen Apfel, unseren

.Klassiker*, den nach wie vor

meistverkauftesten Apfellikér der

Welt;
> Platz fur Linie Aquavit, der in sei-

nem Marktsegment zu den fihren-

den Premium-Marken zé&hlt;
> Platz auch fur einen franzdsischen

Edel-Cognac von Hine, der mit ei-

nem Ladenpreis von rund 90 Euro

in die absolute L uxusklasse gehort,
solche Produkte gab es friher bei

Berentzen nicht.
> Aber es ist auch weiter Platz fur

ausgewdhlte Traditionsmarken, so
unseren Bommerlunder, den wir
2004 durch die Sponsoring-Zusam-
menarbeit mit dem FC St. Pauli
vor allem auch in der Szene-Gas-
tronomie revitalisieren — ahnlich,
wie es in den vergangenen Jahren
mit Puschkin gelungen ist.

Und natlrlich ist weiter Platz fur
Innovationen. Die neueste davon, un-
sere ,,Exotics’, sind seit rund 4 Wo-
chen auf dem Markt.

Ich denke, es ist deutlich gewor-
den, dass die ,World of fine Drinks’
ein breites Dach bietet: fur qualitativ
hochwertige deutsche wie internatio-

nale Marken, Traditionelles und Inno-
vatives, Szene und Massenge-
schmack, Spirituosen und andere al-
koholische Getranke. Das Jahr 2003
hat gezeigt, dass Bewegung im deut-
schen Spirituosenmarkt ist. In dieser
Situation ist gezielte Vielfalt Trumpf.

Wir werden — und damit komme
ich zum Schluss meines Berichts —
auch neue Chancen der Internationali-
sierung wahrnehmen. Am 1. Mai ist
die Européische Union um 10 Lénder
und rund 70 Millionen Verbraucher
gewachsen. Seit der Offnung von Mit-
tel- und Osteuropa fir Wirtschaftsbe-
ziehungen mit den westeuropéischen
Landern hat der Warenaustausch zwar
schon erheblich zugenommen. Aber
die Integration in die EU wird u. a
durch den Wegfall noch bestehender
Handelshemmnisse in den kommen-
den Jahren neue Chancen erdffnen —
gerade auch fur Spirituosen. Diese
Maérkte, aber auch die sich ebenfals
welter liberalisierenden Mérkte Skan-
dinaviens, werden fur die Gruppe in
Zukunft an Bedeutung gewinnen. Un-
ser Zidl ist, den heutigen Exportanteil
von 17 % am Absatz weiter zu erho-
hen und dadurch die Abhéangigkeit
vom deutschen Markt zu verringern.

Meine Damen und Herren,

der Wandel der Berentzen-Gruppe
von einem traditionellen Spirituosen-
anbieter zu einem Vermarkter mit
internationalem  Zuschnitt st der
Schlussel fir die Weiterentwicklung un-
seres Geschafts. Vor dem Hintergrund
des Umfangs dieses strategiegetriebenen
Umbaus der Gruppe, eines schleppen-
den Jahresbeginns fur die Branche und
schwacher Konjunkturaussichten wird
2004 ein nicht einfaches Jahr. Die Per-
spektive fir die kommenden Jahre ist:
Mehr Geschéft mit den Fokus-Marken,
vor alem importierten Premium-Mar-
ken in Deutschland und weiter wachsen-
des Auslandsgeschéft sollen die riick-
l[aufigen Mengen in deutschen Traditi-
ons-Segmenten unter  Ertragsaspekten
mehr as kompensieren. So kénnen und
werden wir die veranderten Marktbedin-
gungen nutzen, um zu profitablem
Wachstum zurlick zu kehren.
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