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Baltic Beverages Holding
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BALTIC BEVERAGES
HOLDING

Landeportefeljen i Baltic
Beverages Holding (BBH)
bestdr af veekstmarkederne i
Rusland og Ukraine, de relativt
modne markeder i Baltikum samt
de nye elmarkeder i Kasakhstan,
Usbekistan og Hviderusland. Flere af
disse lande forventes at veere blandt
verdens hurtigst voksende elmarkeder i de
kommende dr.

BBH har i en drreekke veeret gruppens betyde-
ligste kilde til vaekst og er gennem sin uafbrudte,
steerke fremgang i de senere dr vokset til at udgere
23% af omseetningen og ca. 40% af driftsresultatet.

Rusland er og vil fortsat veere det sterste og vigtigste
marked i BBH med en volumenandel pd 79% og

en andel af resultat af primeer drift p&d 86%. Allerede
nu, men ogsd i rene fremover, vil der blive gjort en
iheerdig indsats for, at de evrige lande i regionen
kommer til at spille en vigtigere rolle i BBH.

Ledelsesstrukturen i BBH er tilrettelagt sdledes, at
der er et neert samarbejde mellem ejerne og de en-
kelte markeder under BBH. Ejerne af BBH besidder
betydelig kompetence fra bdde modne og umodne
markeder, og ledelsesstrukturen betyder, at stcerke
lokale ledelser har et teet samarbejde med ejerne
omkring erfaringer og know-how inden for en lang
reekke specialomréder, blandt andet produktion,
logistik, salgskanaler, optimering af produktporte-
feljen, salg, marketing og administration. Ogs@
ledelsesudvikling er p@ dagsordenen i BBH-landene
de kommende dr. Det sker i teet samarbejde med
Carlsberg, som har arbejdet strategisk med ledelses-
udvikling og har en reekke programmer, som i
tilpasset form tages i anvendelse i BBH-regi.

Den overordnede strategi i BBH har fokus p@ veekst
i bdde volumen og veerdi, baseret pd en solid mar-
kedsposition og steerke elmcerker pd de nuvcerende
markeder. Strategien omfatter ogsd tilgang af nye
produkter og nye markeder. Investeringsniveauet
er hojt, da der bevidst investeres forud for markeds-
udviklingen.

Iscer i Rusland forskydes fokus gradvis fra veekst

i volumen og produktionskapacitet til veerdi,
moderne marketing- og salgsveerktejer, innova-
tion og udvikling, nyteenkning af salgskanaler og
distribution. | Baltikum har man gennem de senere
ar med succes forfulgt en strategi, der omfatter

en komplet drikkevareportefelje - det vil sige en
portefolje bestGende af sdvel ol som leeskedrikke,
vand, energidrikke, cider med videre. | takt med at
eolmarkeder modnes, udvikler forbrugsmenstrene
sig, og markedsfering og reklameindsats cendres.
Denne udvikling afspejles i en stigende eftersperg-
sel efter ol i premium-segmentet og udenlandsk el
produceret pd licens. Carlsberg-gruppens premium-
meerker spiller her en veesentlig rolle, og Tuborg-
meerket er nu det absolut vigtigste internationale

Carlsberg Arsrapport 2007 33

premium-mecerke i BBH'’s portefelje (11% af netto-
omscetningen) fulgt af Carlsberg-mcerket (2% af
nettoomscetningen).

Der er i Ukraine blevet iveerksat en raekke initiativer
med henblik pé at skabe hurtigere veekst og at styrke
selskabets position i mainstream-segmentet i til-
knytning til en i forvejen steerk position i premium-
segmentet. Resultaterne har veeret positive, og der
investeres nu i yderligere produktionskapacitet. |
tilknytning til Carlsberg og Tuborg er ogsd Holsten
blevet introduceret i Ukraine.

P& de eovrige markeder i regionen er strategien at
skabe volumenvcekst, dog med en mdlscetning

om at udvikle elmarkedet. | ferste fase sker det
gennem en mdlrettet satsning p@ stcerke lokale
meerker i mainstream-segmentet, senere gennem
en udvidelse af premium- og licenssegmenterne for
at skabe veerditilveekst og maksimere den samlede
indtjening.

Veeksten i BBH forudscetter betydelige investeringer.
Investeringsstrategien har i Grenes leb veeret offensiv,
hvilket har givet selskabet en fordelagtig position og
har gjort det muligt at imedekomme den konstant
stigende eftersporgsel. Strategien i de kommende
dr vil veere som hidtil og vil sikre, at BBH ogsé frem-
over kan veere forrest i markedsudviklingen. Investe-
ringerne omfatter derfor sdvel produktionskapacitet,
infrastruktur og logistik som opbygning af stcerke
olmeerker ved hjelp af innovation, produktudvikling
og reklamer.
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Udviklingen i 2007

Det russiske marked oplevede en ekstraordincert
positiv udvikling i 1. halv@r med en veekst pd 23%.
Som ventet blev veeksten i de sidste to kvartaler
mere moderat med stigninger pd henholdsvis 9%
0g 10%, hvorefter markedsveeksten for Gret som
helhed blev 16%. Innovation og introduktion af nye
produkter spillede en veesentlig rolle for den fort-
satte substitution af spiritus med ol, og kombineret
med prisstigninger var dette med til at sikre hejere
gennemsnitlige salgspriser.

De evrige markeder, hvor BBH driver forretning,
viste ogsd en generelt positiv udvikling med samlet
markedsveekst pd 19% i Ukraine, 15% i Kasakhstan
0g 1% i de baltiske lande.

Med disse markedsforhold som udgangspunkt

steg den samlede afscetning af ol i BBH med 22%,
mens den pro rata-opgjorte stigning blev p& 25% til
29,1 mio. hl som folge af fortsat hej vaekst for iscer
Tuborg-meerket (+70% til 3,4 mio. hl).

Nettoomseetningen steg med 31% til 10.435 mio. kr.
(7.953 mio. kr. i 2006), og denne stigning felger af et
forbedret pris/mixbidrag pé ca. 11% og ca. -3% som
folge af cendringer i valutakurser. Til trods for et
steerkt stigende aktivitetsniveau beted hejere priser
p@ rdvarer og distribution, at omkostningerne ud-
viklede sig parallelt med omscetningen, og resultat
af primeer drift blev herefter 2.338 mio. kr. (1.804
mio. kr. i 2006), svarende til en fremgang pd 30%.
Overskudsgraden blev 22,4% (22,7% i 2006).



Innovation, relancering og fest

DLIGHT i Baltikum

BBH'’s bryggerier i de tre baltiske
lande, Estland, Letland og Litauen,
blev i 2004 samlet i BBH Baltic
for at imedekomme et behov for
sterre integration af de tre relativt
smd markeder og derved opné en
rcekke fordele i hele veerdikaeden,
fra indkeb over produktion til

salg og marketing. Herudover er
BBH Baltic kompetencecenter

for strategiudvikling, innovation,
lederudvikling med videre.

Da BBH Baltic blev etableret
eksisterede der - ud over Carlsberg
- ikke et produkt, som blev solgt

i alle tre lande. Den situation er
markant eendret, og i 2007 mar-
kedsferte og solgte BBH Baltic ni
mcerker i alle de tre baltiske lande.
Et af disse meerker er den helt nye
DLIGHT.

DLIGHT blev udviklet som

folge af, at der var et interessant
forbrugersegment blandt unge
mennesker, hvor traditionel ol ikke
blev efterspurgt. DLIGHT er en let
ol i premium-segmentet. Den fés i
forskellige smagsvarianter, og den
er positioneret som en premium-
livsstilsel for unge mennesker.
DLIGHT har vundet stor genklang
i markedet og opndede i lebet af
det forste dr en meget tilfreds-
stillende markedsandel, som var
hejere end det budgetterede.

Relancering af Irbis i Kasakhstan

1 2004 var elmeerket Irbis fra
bryggeriet af samme navn en
mainstream-ol med en utilfreds-
stillende indtjening. Irbis-teamet
besluttede at cendre p@ dette og
gore Irbis til den dyreste lokale
premium-ol i Kasakhstan og as-
sociere Irbis med national stolthed.
Irbis er ogs@ navnet pé den sjceldne
sneleopard, der lever i Kasakhstans
bjerge, og som er et statssymbol.

Relanceringen af Irbis blev
pdbegyndt i 2004 og bestod af
blandt andet nye flasker og en ny
og eksperimentel markedsfering.
Sidstncevnte skyldes ogs@ de meget
restriktive regler for elreklamer

i Kasakhstan. | 2007 havde Irbis
opnd@et en position som det stcer-
keste elmcerke i sit segment. Irbis
opnéede veekstrater pd fem gange
markedet, hvilket gjorde Irbis til
den hurtigst voksende og sterste
ol i segmentet.

Qlfestivaler og byfester i Rusland

Hvad ger man, ndr priserne pd
tv-reklamer over de seneste otte @r
er steget med 1.500%, ndr der er
indfert stcerkt begreensende regler
for reklamer for ol, og ndr der i den
bedste sendetid for olreklamer pé
tv vises 75 reklamer i timen? BBH’s
russiske bryggeri Baltika har valgt
at komme direkte til forbrugerne
gennem afholdelse af gigantiske
olfestivaler og byfester - og med
stor succes.

| 2007 organiserede Baltika s@-
ledes 20 olfestivaler og byfester

i 16 byer - fra Moskva i vest

til Vladivostok i est. Pd disse
olfestivaler blev alle vigtige ol-
meerker i Baltika eksponeret - 15

i alt. Hvert meerke havde sit eget
omrdde, hvor der var aktiviteter
tilpasset den enkelte ols image

og mdlgruppe. For eksempel var
der GreenFest-omréde for Tuborg,
fodboldbane for Carlsberg, beach
volley for Tuborg Twist, Jazz-
festivalomréde for Nevskoye og
diskotek med discjockey for Baltika
Cooler. 615.000 mennesker deltog
i festivalerne og festerne i 2007, og
der blev i alt solgt 650.000 liter ol.

)

Se ogs& www.carlsberggroup.com/ar
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Rusland

BBH har i 2007 yderligere styrket sin position i
Rusland og realiserede for hele Gret en markeds-
andel pd 37,6% (36,4% i 2006). Udviklingen var
drevet af en steerk udvikling for Baltika-meerket,
herunder specielt Baltika Cooler, samt for Tuborg-
meerket i premium-segmentet. Tuborg og Carlsberg
er nu henholdsvis nummer 2 og nummer 9 pd listen
over BBHs sterste meerker mdlt pé veerdi og er en
veesentlig del af BBHs nuveerende og fortsatte succes.

De baltiske lande og Ukraine

| de baltiske lande fortsatte den positive udvikling,
og markedsandelen blev eget til 45,2% (44,9% i
2006). En fortsat succesrig produktstrategi med
lebende innovationer inden for sdvel el som andre
drikkevarer bidrog positivt til udviklingen, og en
steerk vaekst i andre drikkevarer kompenserede for,
at elmarkederne i Estland og Litauen var stagnerende.
| Ukraine fortsatte arbejdet med den langsigtede
turn-around, og specielt meerkerne Slavutich og
Tuborg viste en positiv udvikling. Markedsandelen
blev eget med 2,3%-point til 20,6%.





