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Vom Trend zur Realitat:
So eroffnet Augmented Reality neue Verkaufskanale
direkt am Produkt



Davs 2023

So machen sich Marken mit Augmented Reality fit fir die Zukunft.
Interaktives Storytelling als Schliissel zum Erfolg.










AUGMENTED REALITY |

26 MRD. €
I—

2020 2028
AR MARKET: 43.8 % GROWTH RATE P.A.
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Jeden Tag nutzen durchschnittlich
tiber 180 Millionen Snapchatter
Augmented Reality.
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erweiternd
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Meet the
Snapchat Generation.

Snapchat erreicht mehr als 11 Millionen Nutzer in Deutschland

Mehr unter snapchat.com/generation

Interne Exhebung von Snsp tnc., 02 2020,




ALDI SUD HANDZETTEL
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WELCHE
FUR

Digitalisierung des Marketings

Emotionale Bindung der Zielgruppen
an die Marke erhdhen

Kundenerlebnis verbessern

Marketingeffizienz steigern

Business-Transformation vorantreiben

Markt- und Konsumententrends/
-bedurfnisse starker fokussieren

Innovationen schaffen/vorantreiben

Wachstum schaffen

IN DEN LETZTEN JAHREN

WICHTIGER

0 15

Quelle: Serviceplan CMO-Studie; HORIZONT 10/2022

30%

27%

30

36%

35%

35%

45

48%

53%

51%

60



DER AR MARKT UND SEINE KUNDEN

Weil mir Infos fehlten, habe ich ein Produkt schlussendlich nicht gekauft...

o
Bis 29 18-44 45-59

|:|Ja

. Frage: Ist es schon mal vorgekommen, dass Sie ein Produkt deshalb nicht gekauft haben,
-Neln i1'Si . . h ¢ _ e
I:l Neutral weil Sie zu wenig dartiber wussten bzw. Ihnen Informationen dariiber fehlten-

Quelle: Mente Factum — Aug 2021

60 & alter
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DER AR MARKT UND SEINE KUNDEN

Je unmittelbarer und direkter die Informationen am PoS verfligbar und abrufbar sind, desto hilfreicher

fur den Endverbraucher.

Quelle: Mente Factum — Aug 2021

der Endverbraucher wirden
Zusatzinformationen gerne direkt
am Verkaufsort abrufen.

der Endverbraucher wirden
Zusatzinformationen gerne direkt
uber Verpackungen abrufen.

Relevante Zusatzinformationen:

%
5 7 O Anwendungs-/Nutzungsvideos

49 %

Hintergrundinfos zu Produkt,

Marke und Hersteller

s



VERBESSERN SIE DIE WAHRNEHMUNG MIT AR

Menschen erinnern sich an x% von dem, was sie...

Quelle: Dale, Edgar. Audio-Visual Methods in Teaching, 3rd edition.

’

Erleben

16



AUGMENTED REALITY |




SNOOPSTAR |

BRAND

KOMMUNIKATIONSARCHITEKTUR

MEDIEN

PRINT
TV

SOCIAL MEDIA
POS
BROSCHURE
CLUBKARTE
SEMINARE

ZIELGRUPPE

VERANSTALTUNGEN
VERPACKUNGEN
ETC.

18



SNOOPSTAR |

BRAND

KOMMUNIKATIONSARCHITEKTUR

19



VIELFALTIGE

Video/Audio Websites

How to use - Imagefilm - Audio-Guide - Montage-Anleitung Homepage - Produktseite - Microsites

Call-to-Action Verkauf/Transaktion

Spendenaufruf, Gewinnspiele - Votings - Online-Spiele Web-Shop - Handlershop (Amazon) - Cross-Selling -

A ) ey Kataloge
"-st?c‘fﬁA.EIING. .
Social Media TP BRANTSEONES Kontakt
: il ; : .
Click-to-Call - Click-to-Mail - Kontaktdetails - Call-back-
button

Newsletter
Content favorisieren

Facebook - Instagram - Twitter - Xing - LinkedIn - YouTube

Weitere Informationen

Rechtliche Unterlaen, Inhaltsstoffe - Beipackzettel - Speicherfunktion der Favoriten fiir spatere Interaktionen

Herkunftsnachweise - Allergiehinweise




EXPERIENCE |

a2~ PRODUKT-
W £iNDER

-t e

i FARB-
BERATUNG

as JETZT
KAUFEN

BRILLANCE

INTENSIV-COLOR-CREME
« Bi5 1u 10 Wachen Farbiatensitat
widtrstehliche Leschtkraft & atembtraslbander Glanz

rauabdeckung, permanents Coloration
o 1444 B 211 Albmant IAUS Sulks

f @ v

JETZT'NEU

a2~ PRODUKT-
W £iNDER

JETZT
KAUFEN

BRILLANCE

‘ZZO“C | INTEMSIV-COLOR-CREME
HITZESCHUTZ SPRAY « Bis v 10 Wochen Farbintensitit

B ravabdeckung, permanente Coloration
ihtensa & et Sismant agus Surks

JETZT NEU f v




NUTZUNGSMOGLICHKEITEN VON

¥

X V‘»f
snoopstar

\ J

snoopstar App  snoopcode Software White Label
Nutzung der bisherigen s 2szmmese  Dayelopment Kite s somaimpune
900k Unlque User Einbau der Funktionalitét in

eine bestehende App

22



CASE: MONIN

_%.%'uit de
MONIN

JABUTICABA

WHITE ICED TEA

+ 15 ml Le Fruit de MONIN Jabuticaba

+ 30 ml Le Concentré de MONIN White Tea
« 180 ml water

Pour all ingredients into @ wmbler with ice cubes.
stir well with a barspoon. Garnish with red perries. Serve,

"

DOWNLOAD scan EXPERIENCE M
SHOCPSTAR THE ENTIRE Aﬁmﬂ'EN“

FREE OF CHARGE FRONTPAGE

DRINK RESPONSIBLY




CASE: OCEAN BEER




m

CASE: EMMI Kaltbach

=

KALTBAd

DCUTIES

Tapasbr

Mit ~ N,
snoopstar
£\ Tipp,
far
’

KALTBACH

= CUSVES

Tapasbrettchen
GRATIS!

Mit -~ "/14
snoopstar
Y\ Tipps und Tricks
flir das perfekte
Cheeseboard
erhalten!




CASE: Tchibo Kaffee

" © 2x2509 GEMAHLEN




A
CASE: REWE Bio-Milch gl
| VR




CASE: Neutrogena

CODE SCANNEN UND VIRTUELL

MEHR ERLEBEN!

NEU
RETINO

BOOST
ANTI-AGE

CODE SCANNEN UND VIRTUELL.

MEHR ERLEBEN!

P
/// N
7 FUR JONGER \\
&0 .
AUSSEHENDE ||
HAUT — NACH |

\1 WOCHE. /

/| BESTATIGTE
|l wirkung Bt

1 100 % o5

TESTERINNEN. ¥}

SSTRAHLUNG

LDERT !
GMENTFLECKEN =

ENDET

Neutrogenar

MIT DERMATOLOGEN ENTWICKELT

‘NEU

RETINO

BOOST
ANTI-AGE

CODE SCANNEN UND VIRTUELL.

MEHR ERLEBEN!

P
/// N
27 FUR JONGER \\
& GESUND |
AUSSEHENDE ||
HAUT - NACH

|1 WOCHE.
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REPORTING DASHBOARD —

Anzahl

Unique User

Anzahl der

Unique User, die
eine Experience

aufrufen

-0—0H
oooo
oo

Qo

Anzahl
Daily User

Anzahl der
taglichen
Nutzer

S

»
snoope

Anzahl
snoops

Anzahl der
snoops auf
einem Motiv

Eym
&

Anzahl
aufgerufene Experiences
via snoopcode

Anzahl der
aufgerufenen
Experiences lber
snoopcode oder
Link

®

Anzahl

Videos watched

Anzahl

angesehenen

Videos

Anzahl
Shares

Anzahl der
geteilten
Experiences

X

Nutzungsverhalten
Snoopstar Nutzer

Anzahl der Klicks
aus der
Experience auf
z.B. die Website
(Tracking Links)

Anzahl Wishlist
Detail Aufrufe

Anzahl der
aufgerufenen
Experiences aus
der Wishlist

Anzahl
Button Klicks

Anzahl der
geklickten
Buttons

Anzahl
Experience
to go

Anzahl der
kurzfristig
gespeicherten
Experiences

Anzahl
Wishlist Adds

Anzahl der
gespeicherten
Experiences in
der snoopstar

App

Warenkorb-
analyse

Kaufabschlisse
im Shop

30



Réterainok vs. Batendnk

Markenerlebnis Tagliche

steigern Ergebnissmessung
Unterhalten

Kundenzentrierte

Relevanten .
Kommunikation

Mehrwert Nachhaltigkeit
ausspielen steigern




EFFIE AWARD IN BRONZE 2021

C.Z Ux/cx (B2c) )

Yom Handzettel zum Handyzettel

VOM HANDZETTEL
ZUM HANDYZETTEL

-

Kunde
GmbHi & Ca. oHE.

lerantwortlich
h ibel [5roup +omen Interaction]
Director Customer Interaction/Marketing)
Johanna Bril (Specialist Communication - Lonsumen Cantent]
Amelie Flekler (Specialist Customer Interaction]

dges
GmbH. Dirsseldorf

Www.snoopstarde

erantwortich
Bodo Schiefen [CE0)
Anna Lisa Schonn (Head of Studio]
Dora laker [Actount Manager]

Volksr Eck [Lead Experience Designer)
Lisa fogelskamp (Experience Designer|
Pauiina akobs [Expenience Designer]
Mirizm Sikarski (Expertence Designer|
Stephanie Glowka |Experience Designer)
Jonas Boamah (Experience Designer]
Carlos Pohle [Experience Designer]

AUFGABENSTELLUNG

Mit einer Auflage von 21 Mio. pro Woche ist derge—
druckte t von ALDI SUD eines i

Medien fiir die Einkaufsplanung. 83% der Leser‘innen
-geben an, dass sie in denletzten 3 Monaten eine Filiale
besucht haben, um ein Produkt aus dem Prospekt zu
kaufen, Sogar knapp 80% der Nichtkund‘inner” lesen
denHandzettel. Der Handzettel setzt Impulse und 77 %

der Leser’innen nutzen ihn, um den Einkauf zu planen.

ImG zuvielen anderen Kor

ist der Handzettel das einzige Instrument, das der
Kunde mehrfach und in unterschiedlichen Phasen des
Salesfunnels nutzt. Zur Information und Inspiration
(Awareness), zum Vergleich mit alternativen Produkien
(Corsideration), wahrend des Enkaufs als Erinnerungs-
stitze (Purchase) und auch nach dem Einkauf zur
Empfehlung an Freunde und Familie (Advocacy).

Die Nutzung des Handzettel s unterscheidet sich in den
Altersgruppen Bei Zielgruppen tber 40 Jahre ist die
Papierform (noch immer) willkommene Abwechslung:
lesen, ankreuzen, markieren, ausreillen etc.

Den jingeren Handzettelnutzer*innen bis 39 Jahre
tehlt die digitale Komponente, insbesondere die
gewinschte User-Experience: Sie wiinschen mehr
Information, mehr Inspiration und mehr Interaktion.

Die klassische Customer-Journey hat sich in dieser

Zielgruppe besonders deutlich verandert.

Das Smartphene ist das zentrale Medium, iber 60%
nutzen es auch im Rahmen des Einkaufsprozesses.
Sie erwarten, nicht nur vernetzte und multimediale
Zusatzinformationen mit maglichst wenigen Klicks zu
erreichen — z. B Bewertungen, Empfehlungen, Tipps,
Produktinformationen ete. —, sondern auch direkt
zum Shop zu gelangen,

Mehr Information, mehr Inspiration,

mehr Interaktion

Die Herausforderung: Der klassische Handzettel verliert
an Relevanz, insbesondere bei jingeren Menschen Um
diesen Trend insbesondere in der Zielgruppe U40 zu

Ohne QR-Codes, ohne weitere Eingaben, der Code
istdas Moilv selbst. Dle 50 ldenhilzerbc:ren Seiten sind
mit zus& wiez B.

videos, Inlormuhunen zu Produktfeatures, Rezepten,
Inlluem)er Corten, Gevinnspislen, Kauf ot verknip.

remsen und umzukehren, it eine Losung zu suchen,die  Der It sich damit in eine dig
deren Mut iten bedient, gleichzei Edebniswels, die die Online-* und ,Offine weu“
aber den Hassischen Charakter des Handzettels fir die iteinander verkniy s k ]
alteren Zielgruppen beibehélt. wird auf Wunsch zum interaktiven Kaufberater, der
mit zielgruppenspezifischen Inhalten relevante Mehr-
ZIELSETIUNG werle bistet und bei der Einkaufsvorbereitung hilft,
Den Handzetiel zu einem Mit einer direkten Verinkung in den ALDI SUD

Erlebnis zu machen, das alles emmghchi vom Stobern
bis zum Kauf.

Die Marketing- und Werbeziele

B Die Attraktivitdt und Bedeutung des
wichtigsten Kommunikationsinstruments,
des Handzettels, steigern

mm Den Handzettel zur Verbesserung und
Intensivierung der User-Experience
optimieren

mm Die Verkaufsleistung des Handzettels
erhdhen

STRATEGIE

Vom Handzettel zum Handyzettel: Mithilfe der
Augmen!ed Reality-Technologie snoopstar wurde
eine i Ebene im |

integriert, Mit dem Smartphone wird der Handzettel
gescannt und mittels Augmented Reality in eine inspi-
rierende, emotionale, digitale Erlebniswelt erweitert.

Ausgewshlte Seiten werden durch ihre Form, Farbe,
Itung for die App identifi

Online-Shop landet ein Produkt mit wenigen Klicks
im Warenkorb.

Attraktivitatssteigerung von Print

Mtraktivitat des ALDISUD Handzettels T sl

Quele: Farschungs

Die Customer-Journey wird sa schon in der frihen
Phase der Einkaufsplanung aus Print durch digitale
Zusatzinformationen erganzt, und zwar chne den
Handzetiel zu verlassen! Nutzerinnen kénnen nahtlos
von einem Touchpoint zum anderen wechseln und
bleiben in der Markenwelt, denn die gesamte
Kommunikation findet ausschlieBlich im ALDI SUD

i statt. Durch die Digi
des Hondzettels wird duruber hinaus die Mcghchlell

, Daten zu und zv

die wiederum die Grundlage fir eine weitere Opti-
mierung der Customer-Journey sind.

ERGEBNISSE

Mit der Integ ik

snoopstarin den Hundzeﬂe\ von ALDI SUD wurde &in
traditionelles Printmedium um eine komplett neve
User-Experience erganzt und damit fir eine jingere,
digitalaffine Zielgruppe zuganglich gemacht, chne
die bisherige 8itere Zielgruppe 2 erlieren. Sowurden

und Inspiration maglich, und dariber hmnu;gnnz neve
Wege in der Customer-Joumey geschaffen, wic z B.
derdireke Link zum Warenkorb.

Génzlich neue User-Experience

Die Ergebnisse der ersten & Monate sprechen fir sich:
170000 UmqueUser 1 3 Manmanhele Inierukmnen
mit ausg und einer durch
lichen Verweildauervon iber 2,5 Minuten haben mc:hl
nur eine ganz neve User-Experience geschaffen —
auch die Atiraktivitat des Handzettels wurde um 19%
gesteigert und die Verkaufskeistung erhaht.

ALpI slp ?D

M\

CASE SUMMARY

Mithilfe der Augmented-Reality-Technologie snoopstar wurde
der Handzettel von ALDI SUD in eine inspirierende,
emotionale, digitale Erlebniswelt verwandelt - und erzielte
1,3 Millionen tiefe Interaktionen von durchschnittlich

2,5 Minuten sowie eine Attraktivitétssteigerung von 19 %.

Augmented-feality-Technologia als Erweiterung des 1LDI S0 Handzet tels.

OwnedMedia_
Beispiele

OWNED MEDIA

Tiefe Auseinandersetzung mit dem Angebot

Durchschnittliche Yerweildaver pro Unigue User

SOCIAL
MEDIA

I Ergebuis
Tiel

Betention Rate

Quellon: kpp-Backend_ oogle Firebase Gougle Bigluery

[ Ergebuis

Tiel




Die Ergebnisse in Benchmark, Interaktion und Attraktivitat
sind Dank snoopstar auf der Uberholspur

Benchmark

Wiederkehrquote

27% ist die
Benchmark tber
alle Apps
fir eine
Wiederkehrquote
innerhalb von
7 Tagen

snoopstar APP/
ALDI SUD

ALDI Siid erreicht
durch die
relevanten und
Mehrwert
getriebenen
versnoopten
Themen
eine wochentlich
Wiederkehrquote
von 50%

Steigerung der Interaktion mit
den angebotenen Themen

Verweildauer

Durchschnittliche
Verweildauer
der User je
Handzettel in der
snoopstar App

60%

View Through Rate

Durchschnitt zu
Ende
angesehener
Videos

33

12,8%

Steigerung der Attraktivitat
des Handzettels in der jiingeren Zielgruppe

Gemessen vor dem Einsatz von snoopstar vs.
nach dem Einsatz von snoopstar

Sales Uplift bei ALDI liefert-Produkten

ALDI liefert-Produkte ohne Versnoopung vs. ALDI

liefert-Produkte mit Versnoopung; gleiche
Produkte mit identischer Preissetzung;
ALLE versnoopten ALDI liefert-Produkte wurden
ausverkauft




FAZIT

Vorteile fur lhre Zielgruppe

* Multimediale Zusatzinhalte
* Interaktivitat und Partizipation

* Kein Verlassen des gedruckten
Mediums notwendig

* Informationen sind schnell und
einfach abrufbar

* Gedruckte Inhalte sind
tagesaktuell

* Shop-Einbindung verkurzt die
Customer Journey

Vorteile fur die Marke

Starkung der Markenbindung

Langere Verweildauer mit Medium und
Marke

Direkte und aktuelle Kundenansprache
Beweisfuhrung der digitalen Vorreiterschaft
Hohere Conversion-Rate

Direktes Kundenfeedback — aus Print

Auswertung auf welche Inhalte zugegriffen
wurde

Individuell angepasster Content je Land trotz
identischer Motive

Auch als White Label und SDK in bestehende
Apps integrierbar

Auch via snoopcode uber die Handykamera
erlebbar 34









" - Die snoopbank —
MaI'Z 201 9| Gb Ihfessnoc;ppsatar Cloud

snoopstar GmbH

> 50.000 [:

Downloads/Monat

10,7 Mio.
Interaktionen @

Dusseldorf (D)

effieAWARDS Linz (AT)

GERMANY 2021 Gent (BE)
. I/ Naples (USA)

D19 (1Y

~ M
snoopstar

gepmag, 9eT
qwan‘P aWPZI{P
2a'old winner

Augmented Reality | goonstar - | snoopstar -

Aldi Sid Prospekt activating brand stories activating brand stories
-
s . Vernet Print
nnnnn - — v — - ernetzung von rrint-
é " é At é o
& digitalen Medi
German Brand Award Gold German Brand Award Winner German Brand Award Special Ig I a e n e Ie n
d Communication — Digital Solutions & Telecommunications & IT Digital Brand of the Year




SNOOPSTAR |

TKP ANZEIGE

Eine 1/4-seitige Anzeige in der Sliddeutschen Zeitung kostet
bei einer einmaligen Auflage von 298.066 Stk. 26.000€.

26.000€

Kosten

298,066
Auflage

einmalig

M,
snoopstar
A

W

TKP PRODUKT

Eine snoopstar-Experience fur die gesamte Produktlinie
kostet jahrlich 240.000 €.

700 Mio.
Auflage

ganzjahrig




SNOOPSTAR |

PROSPEKT

Der Prospekt eines Lebensmitteldiscounters soll zu

einem interaktiven Erlebnis werden und jungere Zielgruppen
erschlieBen, ohne altere zu verlieren.

i N }Lr
snoopstar

2,5 Min. 90 %

VERWEILDAUER WIEDERKEHRQUOTE

170.000

UNIQUE USERS

1,3 Mio. 19 %

TIEFE ERHOHTE _
INTERAKTIONEN ATTRAKTIVITAT




- N }Lr

SNOOPSTAR | snoopstar

3 0 o/o Die Versnoopung des Sixpacks erzielte
eine traumhafte Response-Rate von 30 %.
RESPONSE-RATE

. ¢ . .
PRODUKTERWEITERUNG MIT AR e e
Eine groBe deutsche Brauerei versnoopte ihre Sixpacks
und Tischaufsteller fur die Gastronomie.




- M.,

SNOOPSTAR | snoopstar

/—V\r\

4 8 O/ Mehr als doppelt so hoch wie mit QR-Code
7 (o] oder Nennung einer Webadresse.

RESPONSE-RATE

MAI LI N G In der Zielgruppe 19-25 Jahren

Ein Postmailing einer privaten Krankenversicherung soll Anmeldungen
fur das neue E-Portal generieren. Ziel der AR-Verknupfung: Versicherte
vom Postversand zum Portal zu konvertieren.




- M.,

SNOOPSTAR | snoopstar

/—V\r\

87 %

DIGITALE M U LTI PLI KATO R E N Zugriffs- und Interaktionsrate nachdem der Konzern den neuartigen

. . . . D Zugang und die interaktive Ansprache etablierte.
Ein internationaler Beauty-Konzern entschied sich flr einen neuen Weg,
um die Basis an Multiplikatoren in einer Fachgruppe zu erhéhen
und sie zur Teilnahme an Veranstaltungen zu aktivieren.




QR-CODE VS

=) ,

Spielt eine browserbasierte AR Experience aus.

snoopcode

=)

43



5 Sterne fur die digitale
Transformation von Print

I

Beeindruckende browser-
basierte Experience

Langere Verweildauer mit

FOAFOK

i

L

Eindimensional; Weiterleitung nur zu einem
Ziel (PDF, Video, Webseite etc.) mdglich

Fihrt den Kunden vom

NFC-Reader (z.B. Smartphone) muss Print-Produkt weg

P ri nt E'Pa pe r sehr nah an das Objekt gehalten werden
(bei vielen Printmedien nicht
realisierbar)

Impulsgebend Auswertung der Links méglich
Sehr eingeschrankte Eingeschrankte Méglichkeiten
Maglichkeiten der Auswertung der Auswertung (generelles User-Verhalten)

Statisch

DL

i
il
il
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NFEDERATION

Wissenschaftlicher Partner

Dr. Philipp G. Inderhees
Global Head of Corporate Strategy
DMK Deutsches Milchkontor



Nachhaltiges Wirtschaften:
Zukunft gestalten und wettbewerbsfahig bleiben



il

T

t Milch

tbewerbsfahig bIeiben{

#" F 3

P Zukunft gestalten und

L}

.

Dr. Philipp Inderhees
31. Mai 2023

MK Group







Corporate Strategy
Mai 2023

Wir gehoren zu den funf groRten Lebensmittelherstellern

Wir gestalten
Ernéihrung. |

Lust, mit uns die

Zukunft zu formen?

@Gmup



Corporate Strategy
Mai 2023

DMK in Zahlen im Jahr 2022

Uber 13.500 Mitarbeiter 6,3 Mrd. Kilogramm

und Milcherzeuger verarbeitete Milch
N g ‘
5,6 Mrd. Mehr als 20 Deutschlands grofdte
Euro Umsatz Standorte  Molkereigenossenschaft

D



Corporate Strategy
Mai 2023

Wir sind die Scope 3 Emissionen unserer Kunden

Scope 3 (vorgelagert) Scope 1 u. 2 (bezogener Strom) @

- [‘ Z DMK Scope
DMK O H O Q@ & —— 1-3COpje
~— : kg Produkt
Erzeuger Zutaten & Transport Produktion &
Verpackungen Verwaltung

Integration in die Emissionserfassung unserer Kunden

1

-- ) (. - - - .J
s c——
Retail and Consumers End of life

Packaging Logistics
business channels

KUNDE L@ él? NAAN - %@ &’% @ ;t_%—i

Agriculture Raw material Manufacturing

@Gmup supplier
Scope 3 (vorgelagert)

Scope 3 (nachgelagert)

Scope 1 u. 2 (bezogener Strom)




Corporate Strategy
Mai 2023

Wir sind dabei — Science Based Target Initiative

SBTs sind ein Ansatz, Emissionsreduktionsziele fur
Unternehmen festzulegen. Im Gegensatz zu
herkdmmlichen «potential-based targets» folgen SBTs
einem «top-down» Ansatz: Sie konzentrieren sich auf

die Menge an Emissionen, die reduziert werden muss,

um die Ziele des Pariser Abkommens — die Begrenzung der
globalen Erwarmung auf 1,5°C — zu erreichen.

Aktuell bereiten wir unseren Beitritt vor und prufen
entsprechende ReduzierungsmalRnahmen.

Mit dem Beitritt stimmen wir unsere Ziele im Kontext
Klima auf die UN-Klimaziele, die Erderwarmung auf
unter 2°C oder sogar auf 1,5°C zu begrenzen, ab.

@Gmlw

SCIENCE
BASED
TARGETS

DRIVING AMBITIOUS CORPORATE CLIMATE ACTION




Corporate Strategy
Mai 2023

Nachhaltigkeit — seit uber 10 Jahren fur DMK relevant

o Wetthewerbsfihiger o Produktpreisentwicklungen @ Biodiversitiit

— sehr hotch ———»

Milchpreis
o o o Ressourcenschutz 0 Lebensmittelkennzeichnung
Wertschopfung
s e o Verpackungen Pflanzliche
g \\-'esentllchkeltsTatrlx 2021 o Klimaschutz @ @ Milchalternativen
g WesentllChe o P deunfisihiekei d 0 Arbeitgeberattraktivitit @ { -
3 ‘ukunfisfihigkeit der senossenschaft
£ Themen Milcherzeugerbetriebe @ Nachhaltige Beschaffung @
3 Lebensmittelverschwendung
5 o Tierwohl @ Arbeitssicherheit und
g Gesundheitsschutz @ Futtermittel
3 o Digitalisierung
2 @ Compliance @ Produkt-Okobilanz
F Innovative
3 Milchindustrie @ Regionalitiit @ Bio-Produkte
.é hoch

Einfluss von DMK auf das Thema

@Gmup
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Mehr — fur Sie nachzulesen in unserem Verantwortungsbericht

@Gmup


https://dmk.de/fileadmin/redaktion/Nachhaltigkeit/berichte_pdfs/Verantwortungsbericht_de.pdf

Innovation bei der DMK Group / # 56
MARTINA MUSTERFRAU / Datum / Bremen
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Die Welt andert sich

Zusatzlich:

« die wirtschaftlichen,
« politischen und

« gesellschaftlichen

Herausforderungen der
letzten Jahre

@Gmup

TREIBER

e .. .I‘@-"I : ‘i B -
Wachsende Ressourcenknappheit &
Weltbevoilkerung Umweltwirkung

Zunehmendes Ethische Bedenken und
Gesundheitsbewusstsein Verantwortung
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Was heilRt das fur die Milch?

Kosten z.B. el ). W . Steigende

Energie, ‘ 3\“'/ N Nachfrage

Futtermittel 7y N\ A weltweit
Héhere Regulatorische ﬁfifiillschaftS-

Anforderungen

Kosten

Potpourri an
Anforderungen

Transformation
der Industrie

 Auf Ebene unserer Standorte
 Auf Ebene der landwirtschaftlichen Betriebe

@Gmup

Knapper
Rohstoff







Sechs Business -Units

m|t Fokus auf den Konsumenten

&Y ‘\
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Wir machen einen grofRen Schritt in Richtung Pflanze

o Seit 2021 fur Industrie und Gastronomie

DMK Group « Nun auch fiir die Marke MILRAM
Kerngeschaft Kuhmilch

» Als Genossenschaft, die Landwirten gehort, ist
Pflanze ein grof3er Schritt in der Transformation

P?Q"n';e * Milch ist und bleibt das Hauptprodukt und der
Kern von DMK

- Bei weltweit steigendem Proteinbedarf und
Werte-Wandel in der Gesellschaft weiterer
Bedarf nach Alternativen
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Nachhaltigkeit gehen wir seit 2012 programmatlsch an

‘ @ Nachhaltigkeit - Teil unserer
. W@ Group Identitit und Gemeinschaftsaufgabe

N achhaltlgkeltsstrategle 2030

<
Tierwohl Biodiversitat Menschen

Aktionsfelder

Vision 2030

.
- ‘ d
.
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.
.
. .
- .
. .
G : =
ol .-
~e -_‘
-
.o Pid



Corporate Strategy
Mai 2023

Wir haben uns Klimaschutzziele nach SBTi gesetzt

FOOTPRINT

» Schaffung von CO,e-Transparenz bei Rohmilch

Werken und Produkten,
\ -20% » Optimierung der Werkstruktur/ Steigerung der
Energieeffizienz / Starkere Erzeugung und Nutzung
erneuer- barer Energien
» zusammen mit eigenverantwortlichen und von der
Politik angestoenen MaRnahmen bei den
Milcherzeugern
» Mallnahmen abgeleitet von unserem ,Net Zero Farms®
Projekt

well-below 2°C

D
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Corporate Carbon Footprint und Product Carbon Footprint
Zwei Seiten einer Medaille

Corporate Carbon Product Carbon
Footprint (CCF) Footprint (PCF)

Alle Emissionen des Konzerns Nur produktbezogene
(absolut) Emissionen
Klimaziel >= -20% von 2020 Klimaziel: Kunden-
bis 2030 anforderungen

Hotspots produktabhangig

Validierungsstandard: ISO
14044/44

Hotspots Milch und Gaseinsatz

Validierungsstandard: Science
based Target Initiative
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Den Product Carbon Footprint ermitteln und managen
.

%: Die Herausforderung
DI:II:IDDD Unsere Produkte sind Teil der Scope 3-Emissionen unserer Kunden
software-basierte

Umsetzung

Das DMK Portfolio weist eine grol3e Anzahl einzelner Artikel auf

|
e
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Softwarebasiert den Product Carbon Footprint ermitteln und managen

Der Losungsansatz

Mit dem SAP Product Footprint Management
verfugt DMK Uber eine Softwarelésung sowie
Prozesse und KnowHow zur Ermittlung der

CO2 Fulabdricke unserer Produkte, sowie
die Voraussetzung/Fahigkeit CO2 Fracht im
Portfolio zu managen.
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Determine and manage the product carbon footprint with SAP PFM

BT vome

Analyze Footprints

@Gmup
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Software-based determination and management of the product carbon footprint

Manage Footprint Calculations

Import Business Calculate Footprints Monitor Business Manage Footprint
Logs Results

Transactions

& ( (=

@Gmlw



Manage Footprint Calculations

Corporate Strategy
Mai 2023
Import Business Calculate Footprints Monitor Business
Transactions Logs
4
b ) al

Manage Footprint Calculations
.

Manage Footprint
Results

L

The footprint results display CO,e emissions for all footprint items of a company. Emissions can be analyzed through

every step of the production and for every entity used. It combines the master data, the transactional data and the
energy flow model information and allows the investigation of the CO,e emissions using a Sankey diagram.

¢« EFTF  Footprint Results ~ Search in: "Apps” Q @ A
Standard - @~
= (<] (-1
-4
Item Footprints (14)

ssssss

Production: Biscuit

BSD004/BS100

@Gmup






Fur lhre Aufmerksamkeit.

Bei Fragen'_g.e-r,ne direkt an:
philipp.inderhees@dmk.de




Q&A



future Future Retail Conference
retail* 31.10.2023

itzerl
switzerland @GOOGLE in Ziirich

G

Main Stage: Exhibition:

13.00-16.30 16.30 - 18.00

Top Trends 2023/2024, Apéro & Networking
Hyperpersonalisierung &
Unmanned Stores




Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit:

Merci, Grazie, Danke
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