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KENNDATEN

190 8 Firmengriindung in Dresden.

1925 Die typische rot-griine Filterpapierpackung

entsteht.

1937 Das fiir Melitta typische Filtersystem
(Filterkorper, Filterpapier) wird patentiert.

1958 Aufbau der Hotelgerite-Abteilung
(spater Melitta SystemService).

1960 Erste Uberseegesellschaft in Kanada.

1962. Melitta fiihrt als erster Anbieter
vakuumverpackten, gemahlenen Kaffee ein.

1963 Ausweitung der Produktpalette auf
Haushaltsfolien (Aluminiumfolie).

1971 Einstieg in das Staubfilterbeutel-Geschift
iiber den Lebensmittelhandel.

1980 Als erstes internationales Unternehmen
wird Melitta im Kaffeemarkt in Brasilien titig.

1988 Strategische Neuorientierung durch neue
Markenpolitik und die Bildung von fiinf
strategischen Geschiftsfeldern.

1990 Neuorganisation durch Trennung der
Holding-Funktionen von den Geschiftseinheiten.

1992 Ubernahme der Neu Kaliss
Spezialpapierwerke in Mecklenburg-Vorpommern.

1994 Marubeni iibernimmt 6o Prozent Anteile
an Melitta Japan.

1996 Zusammenschluss des Foliengeschiftes von
Melitta und DowBrands (seit 1999 S.C.Johnson) in
der Gesellschaft Cofrseco Frischhalteprodukte GmbH
& Co. KG. Melitta behilt 65 Prozent der
Geschiftsanteile.

Griindung einer gemeinsamen
Produktionsgesellschaft mit Miele in Siidchina.

2000 Einfiihrung des Hochleistungsstaubfilter-
systems MicroPor®

2001 Griindung von ,is4“ (IT-Service-Unter-
nehmen), ein Gemeinschaftsunternehmen von
Melitta Haushaltsprodukte Europa (49 Prozent)
mit der syskoplan AG (51 Prozent).

2002 Einfiihrung von Melitta Kaffee in
Osterreich.
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Melitta Unternehmensgruppe 2002
GRUNDSATZE DER GESCHAFTSPOLITIK

Bl Die Geschiftspolitik der Unternehmensgruppe Melitta ist auf Wachstum ausgerichtet,
um bei stetig steigenden Kosten langfristig zufriedenstellende Ergebnisse erwirtschaften zu kénnen.
Internes Wachstum schaffen wir mit neuen Produkten und regelmifligen Produktverbesserungen,
externes Wachstum durch Akquisitionen und/oder Joint Ventures.

Bl Die langfristige Sicherung und die Eigenstindigkeit unserer Unternehmensgruppe sind sehr
wichtige Werte fiir die Gesellschafter.

B Vir fithren unsere Geschifte hauptsichlich als Markenartikel-Unternehmen.

Bl Der Lebensmittelhandel ist heute einschliellich seiner Fachhandelsschienen unser wichtigster
Absatzkanal. Wir wollen in unseren Geschiftsbereichen ein interessanter Partner des Handels sein.
Unsere Vertriebsorganisationen sind fiir uns ein wesentlicher Erfolgsfaktor.

Bl Erginzend zu unserem Konsumgiitergeschift wollen wir das Gastronomie- und
Grofdverbrauchergeschift sowie das Industriegeschift weiter ausbauen.

Bl Wir bewegen uns — abgesehen von Kaffee — in kleineren und mittleren Mirkten und Segmenten.

Hier streben wir die Marktfithrerschaft an.

Bl Die Wurzeln unseres Geschiifts liegen in Europa, das wir traditionell als unseren Schwerpunkt
betrachten. In Nordamerika wollen wir eine grofiere Rolle spielen, in Lateinamerika unsere Marke
Melitta weiterentwickeln und im pazifischen Raum unsere Moglichkeiten mit strategischen Partnern
ausschopfen.

Grafik: CN/Mélitta
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GRUNDSATZE DER MARKENSTRATEGIE

Die Unternehmensgruppe Melitta fithrt ihre Geschifte hauptsichlich als Markenartikel-Unternehmen.

Die Marken sind den Strategischen Geschiftsfeldern zugeordnet, die mit einem Nutzenversprechen gegeniiber
dem Verbraucher definiert sind. Sie werden grundsitzlich als Sortimentsmarken gefiihrt.

Unsere Markenprodukte sind qualitativ ,erstklassig”.

Alle Geschiftsfelderwerden von einer selbstindigen Marke getragen.

1. Strategisches Geschiftsfeld , Kaffee-Genuss“
Alle zu diesem Geschiftsfeld gehérenden Produkte haben den Zweck, vollendetem Kaffeegenuss zu dienen.

2. Strategisches Geschiftsfeld , Frische und Geschmack”
Die zu diesem Geschiftsfeld gehérenden Produkte sorgen dafiir, dass alle Lebensrnittel eine unverfilschte,
frische Geschmacksqualitit behalten.

3. Strategisches Geschiftsfeld , Praktische Sauberkeit*
Die zu diesem Geschiftsfeld geh6renden Produkte sorgen hauptsichlich im Haushalt dafiir, dass alles
sauberer wird oder sauber bleibt.

4. Strategisches Geschiftsfeld ,Bessere Wohnumwelt*
Die zu diesem Geschiftsfeld gehorenden Produkte dienen dem Zweck, fiir bessere Umweltbedingungen
hauptsichlich im Haushalt zu sorgen.

5. Strategisches Geschiftsfeld ,Tee-Genuss“
Die zu diesem Geschiftsfeld gehérenden Produkte haben den Zweck, hochstem Teegenuss zu dienen.

6/2003 Grafik: CN/Méelitta
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UMWELTLEITLINIEN
Priambel

Fur die Unternehmensgruppe Melitta ist Umweltschutz ein wichtiger Bestandteil ihrer
Unternehmenspolitik.

Die Erhaltung der natiirlichen Umwelt ist die Lebensgrundlage heutiger und zukiinftiger Generationen.
Alle Biirger und besonders die Unternehmen miissen sich heute und in Zukunft dieser grofsen Aufgabe
stellen. Nur 6kologisch verantwortliches Handeln erlaubt mittel- und langfristig die volle Nutzung der durch
die soziale Marktwirtschaft gebotenen gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Chancen.

Wir sichern den wirtschafilichen Erfolg unseres Unternehmens im Wettbewerb durch iiberragende
Qualitit, hohen Verbrauchernutzen sowie das Bemiihen um grofStmogliche Umweltvertriglichkeit unserer
Produkte, die wir als Erfolgsfaktor unserer Unternehmenspolitik erkennen.

Darin liegt unsere Verantwortung!

Jorg Bentz Thomas Bentz Stephan Bentz

Die personlich haftenden Gesellschafter
der Unternehmensgruppe Melitta
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UMWELTLEITLINIEN

Der einheitlichen Ausrichtung der umwelt-orientierten Fithrung unserer
Unternehmen dienen die folgenden Leitlinien:

Im Rahmen des vorausschauenden Umweltschutzes
betrachten wir die gesetzlichen Bestimmungen als
Mindestanforderungen. Unsere Bemiihungen gehen
dartiber hinaus.

Wir beriicksichtigen im voraus die ckologisch wichtigen
Anforderungen an unsere Produkte und ihre Herstellung.
Auch damit verfolgen wir das Ziel, die Umweltbelastung zu
verringern:

® Anlagen und Verfahren werden nicht nur nach den
Kriterien des Arbeits- und Gesundheitsschutzes,
sondern auch nach denjenigen des Umweltschutzes
geplantund betrieben.

® Der Einsatz von Rohstoffen, Verpackungsmaterial,
Wasser und Energie folgt den Kriterien moglichst
geringer Umweltbelastung.

® Unsere Produkte sind nach derzeitigem
Wissensstand umweltvertriaglich hergestellt, zu
verwenden und entsorgbar.

® Wir sehen uns in der Pflicht, stindig die
Umweltvertriglichkeit der Produkte zu iiberpriifen
und zu verbessern.

® Wir wollen Abfille vermeiden, verringern und,
soweit es Wertstoffe sind, wiederverwerten. Die
unverwertbaren Reststoffe — sie sind in einer
Industriegesellschaft unvermeidbar — miissen unter
Kontrolle der offentlichen Hand moglichst
umweltvertraglich entsorgt werden.

Unser Umweltverhalten ist einem Prozefl stindiger
Uberpriifung unterworfen, mit dem Ziel, Verbesserungs-
moglichkeiten zu erarbeiten und ihre Ausfithrung zu kontrol-
lieren. Wir orientieren uns dabei am Stand der Wissenschaft
und Technik unter Beriicksichtigung unserer wirtschaftli-
chen Moglichkeiten.

Unsere Fithrungskrifte sind in ihrem Arbeitsbereich fiir
alle Belange des Umweltschutzes verantwortlich. Unsere
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter werden in alle Aktivititen
zum Umweltschutz einbezogen: Sie werden informiert,
beraten und durch entsprechende Mafinahmen angeregt,
sich fiir den Umweltschutz im Unternehmen und im priva-
ten Umfeld einzusetzen.

Wir pflegen das offene Gesprich und stellen Kunden,
Verbrauchern und Medien umwelterhebliche Informationen
zur Verfiigung. Wir arbeiten mit Behorden, Verbanden und
anderen Einrichtungen im Sinne dieser Leitlinien zusammen.

Grafik: CN/Mélitta
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MASSNAHMEN ZUM UMWELTSCHUTZ

1990 Melitta fithrt als erster Hersteller
weltweit ungebleichtes, naturbraunes
Filterpapier ein.

1991 Der Unternehmensbereich Melitta
Haushaltsprodukte stellt beim Warentransport
von Ein- auf Mehrwegpaletten um, weitere
Unternehmensbereiche folgen.

1996 Mit einer internen Wiederaufberei-
tungsanlage senkt der fiir das Foliengeschift
verantwortliche Unternehmensbereich Cofresco
das Volumen der zu entsorgenden Folienreste
(Produktionsausschufl) um mehr als die Hilfte.

1992 Ein Forschungsunternehmen der
Melitta-Gruppe beginnt mit dem Entwickeln
und Herstellen eines Foliengranulates aus
Starke.

1997 Die Unternehmensgruppe Melitta
qualifiziert eigene Umweltbetriebspriifer fiir das
Durchfithren von Oko-Audits.

1993 Umbkarton und Aluminiumfolie von
Melitta® Café weichen zu Gunsten einer
Monoverpackung bedruckter Verbundfolie.

1998 Eine neue Filterpapier-Generation ist
geboren: Melitta® Filtertiiten® aus 60 Prozent
Bambus, einer schnell nachwachsenden
Pflanze.

1994 Die Melitta-Gruppe gibt sich
verbindliche Leitlinien zum Umweltschutz.

1995 Durch Riickgewinnungskreisldufe und
Filteranlagen halbieren die nationalen
Papierfabriken der Melitta-Gruppe ihren
Wasserverbrauch im Vergleich zu 198s.

1999/ 2000 Ein Umweltmanagement-
system wird von den Unternehmensbereichen
Melitta Haushaltsprodukte und Cofresco
Frischhalte-produkte eingefiihrt und nach DIN
EN ISO 14001 zertifiziert.

Grafik: CN/Mélitta
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AUSGEWAHLTE AUSZEICHNUNGEN

1910

Goldene und silberne Medaillen auf der Internationalen
Hygieneausstellung in Dresden fiir den 1908 patentierten
,Filtrierapparat“

1970
Goldener Zuckerhut der Fachzeitschrift , Lebensmittelzeitung*
(Melitta Kaffee Europa)

2000

Eintrag ins Guinness Buch der Rekorde anlisslich einer 660 m
langen Kaffeetafel und 2.800 bekéstigten Personen in
Monchengladbach (Melitta SystemService)

200I
Albal Flexware Frischhalteboxen (Cofresco SAS)
Produkt des Jahres in Frankreich (Verbraucherpreis)

1991

Werbekampagne Kaffee/Filtertiiten® (Melitta Kaffee und
Haushaltsprodukte Europa) EFFIE der Gesellschaft der
Werbeagenturen Deutschland

Melitta Kaffee Werbekampagne ,Vater/Sohn/Hund“ (Melitta
Kaffee Europa): EFFIE-Preis Gold der ,Gesellschaft der
Werbeagenturen Deutschland

www.melitta.com

1995
Swirl-Biofolienabfallbeutel (Melitta Haushaltsprodukte Europa)

Umweltpreis der Fachzeitschrift ,Rundschau fiir den
Lebensmittelhandel

1998

Jubiliumsgeschiftsbericht (Melitta Unternehmensgruppe)
beispielhafter Geschiftsbericht von der Organisation , Deutsche
Standards“

1999

Best Coffee in America vom ,American Tasting Institute” (Melitta
USA)

Melitta Coffee Suave und Extra Forte (Melitta do Brasil)

Brazilian Packaging Award von der ,Brazilian Assoc. of Graphical
Technology*

Creative Excellence Awards von ,International Web Pages
Awards“ (Melitta USA)

2002

Melitta Coffee Can with Freshness Valve

WorldStar Award der ,World Packaging Organization“ (Melitta
Canada)

Melitta-Unternehmensfilm (Melitta Unternehmensgruppe)
silberner intermedia-globe von , Intermedia“

2003
Melitta Kaffeeautomaten ,,Cup“ und , Linea Unica“ erhalten den
.red-dot-design® award

Grafik: CN/Mélitta
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STRUKTUR DER MELITTA GRUPPE
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MARKEN UND PRODUKTE
STRATEGISCHE GESCHAFTSFELDER

Praktische

Tee-Genuss Sauberkeit
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Frische und
Geschmack

caflhns

[ ] Y .
1 W@
L'ACCESSOIRE EI.ECTROMENAGER

S GAMEC,

aclimat

=

'I'o;)ais®

Albal.

0

GLAD

hand

ag
Kaffee Teefilter Staubfilter-Beutel Raumluftgerite Frischhalte-Folien/
Filtertiiten® Teefilterhalter Miill-Beutel/-Sicke -Beutel
Kaffeeautomaten Brillen-Putztiicher Gefrier-Beutel
Manuelle Kaffee- Dunstfilter Einfrierzubehor
zubereitung Entkalker Backofen-Papiere/
Kaffeemaschinen -Folien
fiir Gastronomie und Alu-Folie
Grofverbraucher

Grafik: CN/Mélitta



6/2003

Mio. EUR

el

Melitta Unternehmensgruppe 2002

UMSATZENTWICKLUNG
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NETTO-UMSATZ 2002

el

HAUSHALTS
PRODUKTE

477 Mio.

74 Mio. ’
Muloh

y 7% W

>

1.120 Mio. *

BRASIL

72 Mio.
C\O_ji/'es co°® Industriegruppe
Umsatz Handel 31 Mio' 5 7 MiO.
[ J=in%gg Vi 201 Mio.

* Netto-Umsatz II (kons.) Ist 2002 = 1.120 Mio. EURO
Ist 2001 = 1.098 Mio. EURO
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UMSATZANTEILE DER UNTERNEHMENSBEREICHE 2002

Melitta Kaffee Europa Cofresco

30% / 3%

Melitta SystemService

6%

Industriegruppe Melitta

5% Haushaltsprodukte
Europa

Melitta USA/Kanada 43%

7%

Melitta Brasilien

6%

Netto-Umsatz (konsolidiert)=1.120 Mio. EURO
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UMSATZANTEILE NACH REGIONEN 2002

Europa

Brasilien
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87% (2001: 85%)
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UMSATZANTEILE NACH MARKEN 2002

@”Prakﬁsche Sauberkeit“ / Industriepapier
9%  (2001: 9%) ™~ (2001: 5%) 5%
Sonstige Marken
2001:10%) 119%
,Frischeund ( )
Geschmack“ -
tere Marken
16% (o01: 17% wel
| ) (2001: 4%) 4%

Kaffeeautomaten —

4% (2001: 4%)

%@
Filtertiiten®

13% (2001: 14%)

Kaffee

2001:37%) 37%

Netto-Umsatz (konsolidiert)=1.120 Mio. EURO
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MELITTA KAFFEE INTERNATIONAL UMSATZANTEILE 2002

Gastronomie
Deutschland
4%
Deutschland ‘ / ?
78%
USA /Kanada
8%
Brasilien
10%

Nettoumsatz 2002: 415 Mio. EURO
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Melitta Unternehmensgruppe:
davon Rostkaffeeumsatz:

8% 10%

1 Mrd.  (Vorjahr 1,1 Mrd. )
415 Mio.  (Vorjahr 407 Mio. )

Anteil der Melitta Unternehmenbereiche am Rostkaffeeumsatz (in %)

7% 8% 0 0
4% 4%

Melitta Kaffee Europa  Melitta Brasilien ~Melitta Nordamerika ~ Gastronomie
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Absatz
Menge Rostkaffee

Melitta Unternehmensgruppe:

Anteil der Melitta Unternehmenbereiche am Ristkaffeeabsatz (in %)

67 % 68 %

25% 23%

ROSTKAFFEEGESCHAFT DER MELITTA UNTERNEHMENSGRUPPE

85.000 to (Vorjahr 80.000 to)

6% 7%

Melitta Kaffee Europa  Melitta Brasilien ~Melitta Nordamerika
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STANDORTE IN DEUTSCHLAND
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