


Selten war die globale Milchwirtschaft so
unvorhersehbar wie heute und, wie bereits
erwartet, stellt uns das Jahr 2015 vor grofse
Herausforderungen. Langfristig gesehen gehen

wir davon aus, dass sich der Markt wieder
1/2 kuerassung erholen wird und genau deshalb bleiben wir bis

dahin auf unsere strategische Agenda fokussiert.

Peder Tuborgh, Vorstandsvorsitzender

@ Umsatz-
entwicklung

Umsatz Milchmenge
Consumer United
Kingdom
® Consumer Finland
28% @ Consumer Central

39 Europe

8% 4 3% ® Arla Foods Ingredients
5 1 @ Consumer Sweden
13% m“,":e“un 18% Consumer Denmark 7 0
® Consumer
% International ]

ok Milliardenkg

14%

@ Global Categories and
Operations

® Sonstige



INHALT

LAGEBERICHT KONZERNABSCHLUSS Der Halbjahresbericht ist nicht von
den Wirtschaftspriifern des

2015 wichtige Ereignisse im ersten Halbjahr 4 Milchabnahmepreis und globale Marktpreise 14 Unternehmens gepriift oder

. . liberarbeitet worden.

In guten und schlechten Zeiten zusammenstehen 6 Gewinn- und Verlustrechnung 15

vom Aufsichtsratsvorsitzenden Bilanz 17 Projektleitung: Corporate

Auf einem unberechenbaren Markt den Fokus 7 o Financial Compliance, Arla.

nicht verlieren Kapitalflusse 20 Text, Design und Produktion:

. . We Love People. Ubersetzung:
vom Vorstandsvorsitzenden Milchmengen 20 TextMinded. Fotos: Mikkel Bache,
Steigende Milchmengen nutzen 8 Jens Bangsbo, Stephanie Gongdon

Barnes und Arla. Druck:
Sicher durch einen schwachen Markt navigieren 10 Scanprint A/S.

ngo§senschafts- . TR Gewinn
mitglieder : " :

230% ©® Danemark =k iy Bl =a / / /
04% =2 ® Schweden = oasgal ‘!-!’ ‘!m m

1,7% ® Deutschland

T B T MR . W7 7 "

21,9% Luxemburg

@ Den Niederlanden .' S - 11 6 2,3%

MillionenEUR desUmsatzes

Eigenkapital Verzinsliche Verschuldungsgrad
Nettoverschuldung

@ 0% . A

4,0




‘m4 HALBJAHRESBERICHT 2015 LAGEBERICHT




HALBJAHRESBERICHT 2015 LAGEBERICHT > 7

201 5 wichtige Ereignisse im ersten Halbjahr

NEUE GESCHAFTSREGION IN NEUE PRODUKTIONSANLAGE IN PRONSFELD EROFFNET
ASIEN ETABLIERT Die neue Produktionsanlage fiir Milchpulver und Butter in Pronsfeld
China und Siidostasien sind jetzt (EifeD) wurde vor Kurzem offiziell eréffnet. Dank der Investition von

als neuer regionaler Markt unter 110 Millionen EUR ist Pronsfeld jetzt der mit Abstand gréfste Standort
dem Namen ,,Business Unit des Arla-Konzerns.
Asia“integriert. Synergien
zwischen Produkt-Portfolio,
Marketing und Innovationen
werden die Position von Arla in
| dieser vielversprechenden
Region stérken.

NEUES TOCHTERUNTERNEH-
MEN IN AUSTRALIEN
Arla ist eine Kooperation mit

= F. Mayer Imports, dem gréfiten
i \ AUFHEBUNG DER Kaseimporteur Australiens,
EU-MILCHQUOTEN eingegangen —mit dem
Seit dem 1. April 2015 erfolgte ehrgeizigen Ziel, den Umsatz in
die Aufhebung der EU-Milch- Australien zu verfiinffachen.
ﬁf quoten, wodurch erwartet wird,

dass sich die an Arla gelieferte
Rohmilch um 3 - 4 Prozentim
Jahr steigern wird.

UBERNAHME VON FALBYGDENS OST
GENEHMIGT

Die schwedische Kartellbehérde hat dem Kauf
von Falbygdens Ost (Schweden) zugestimmt.
Diese Genehmigung trat zum 1. April 2015 in

—

ArNoCo ARBEITET Kraft. Der strategische Kauf verbessert die
MIT VOLLER KRAFT . Méglichkeiten von Arla, sich auf dem Premi-
ArNoCo (Deutschland), das Joint um-Markt fiir Kdse zu behaupten und weiterzu-

Venture von Arla und DMK entwickeln.

(Deutsches Milchkontor eG), ist

offiziell angelaufen und die neue

Produktionsanlage arbeitet bereits

mit voller Kraft.

k NEUES TOCHTERUNTERNEHMEN
IN AGYPTEN
Arla und das agyptische Unternehmen Juhayna
sind eine Kooperation eingegangen, die es Arla
erméglichen wird, unsere Produkte in Agypten
anzubieten.
-
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In guten und schlechten Zeiten
zusammenstehen

Ake Hantoft, Aufsichtsratsvorsitzender

Wir haben bereits erwartet, dass das Jahr 2015 die Milchbauern vor grofse Herausforderungen stellen wiirde.
Diese Erwartungen haben sich fir die erste Hélfte des Jahres eindeutig bestatigt: mit unberechenbaren Markten und
daraus folgenden niedrigen Milchpreisen. Aber unser Unternehmen verliert seine Mission niemals aus den Augen.

Milcherzeuger in ganz Europa, ein-
schliefilich der Arla-Landwirte, hatten
bereits auf den Wegfall der EU-Milch-
quoten zum 1. April gewartet und folglich
steigt seit Mai die an Arla gelieferte Menge
Milch. Wir erwarten fur das Gesamtjahr
einen Anstieg von 3 - 4 Prozent. Allerdings
haben sich die Lieferungen der
Genossenschaftsmitglieder im ersten
Halbjahr 2015 im Vergleich zum ersten
Halbjahr des vergangenen Jahres um

7,0 Prozent erhoht, vor allem aufgrund
der Fusion mit der belgischen Genossen-
schaft Walhorn EGM am 1. August 2014
und neuen AMCo-Genossenschafts-
mitgliedern in Grofsbritannien. FUr diese
zusétzliche Milch hatten wir bereits einen
Plan, der mit der Strategie 2017 im
Einklang ist. Die Marketing- und
Vertriebsabteilungen von Arla haben sich
auf gréfiere Mengen in profitablen
Positionen fUr die Kernmérkte, aber auch
fur die Mérkte auSerhalb der EU,
konzentriert. Dieses Vorgehen macht Arla
selbst in der schwierigen Phase, in der wir
uns derzeit aufgrund des Ungleichge-
wichts von Angebot und Nachfrage
befinden, zu einem sicheren Zuhause fur
unsere Milch

DIE TATSACHE, DASS WIR EINE
GENOSSENSCHAFT SIND, IST EIN
WESENTLICHER VORTEIL VON ARLA
FUr unsere Kunden ist es wichtig zu
wissen, dass unsere Produkte von unseren
Genossenschaftsmitgliedern hergestellt

werden, die Einfluss auf die gesamte
Wertschépfungskette haben. Die
Verbraucher vertrauen darauf, dass wir
unseren Kihen ein gutes Leben bieten,
hochwertige Milch produzieren und diese
mit grofder Sorgfalt verarbeiten. Und
damit liegen sie vollkommen richtig.
Unsere Arbeit richtet sich nach unserem
Qualitatssicherungsprogramm
Arlagarden®, das im Verlauf dieses Jahres
in Grof3britannien eingeflhrt wird.

WIR SIND VOM GENOSSEN-
SCHAFTSPRINZIP UBERZEUGT

Teil einer Genossenschaft zu sein,
bedeutet, dass Arla den Gewinn teilt, den
wir mit unserer Milch erwirtschaften
—das gilt fur alle Produkte und alle Mérkte
gleichermafien. Es bedeutet aber auch,
dass wir Herausforderungen gemeinsam
bewaltigen, so zum Beispiel die
Herausforderung, bei einem niedrigen
Milchpreis durch einen volatilen Markt zu
navigieren.

Der Aufsichtsrat ist von diesem
genossenschaftlichen Prinzip Gberzeugt.
Mit Genossenschaftsmitgliedern in sieben
Landern —an Standorten wie Schottland,
der Eifel, den BeNeLux-Léndern,
Himmerland und Jdmtland —ist es
manchmal nicht flr jedes einzelne
Mitglied einfach, sich wahrhaftig mit den
Kollegen verbunden zu flihlen. Dennoch
bietet unsere solide demokratische
Struktur verschiedenste Maglichkeiten,

sich sowohl Uber kurzfristige Heraus-
forderungen als auch Uber die langfristige
Entwicklung des Unternehmens aus-
zutauschen und miteinander zu diskutieren.

Indem wir uns an Besprechungen beteil-
igen und die Méglichkeiten wahrnehmen,
Entscheidungen zu beeinflussen, entsteht
eine echte Demokratie. Weil wir in guten
und schlechten Zeiten zusammenstehen,
sind wir eine so solide Genossenschaft.
Unsere Fahigkeit, Seite an Seite jede
Herausforderung zu Uberwinden, macht
Arla zu einer starken Genossenschaft mit
Zukuntft.

ERFASSTE ROHMILCH
(MIO. KG)
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Auf einem unberechenbaren Markt
den Fokus nicht verlieren

Peder Tuborgh, Vorstandsvorsitzender

Wir haben unseren Fokus auf das Marktwachstum und die Kostenkontrolle zusétzlich verstarkt, da wir weiterhin auf
einem sehr unvorhersehbaren Milchmarkt agieren missen. Der chinesische Import an Molkereierzeugnissen hat
nicht das erwartete Wachstum erreicht und die Akteure auf dem europdischen Markt sind wegen der Auswirkung
von steigenden Milchmengen infolge der Aufhebung der EU-Milchquote besorgt. Die Branche steht vor grofsen
Herausforderungen, aber Arla bleibt fokussiert und verfolgt weiterhin den strategischen Unternehmensplan.

Der Milchmarkt war in der ersten Hélfte
des Jahres 2015 unangenehmen
Schwankungen ausgesetzt. Nach einer
kurzen optimistischen Phase kehrte der
globale Milchmarkt zurlick zu dem
Abwartstrend, mit dem wir gerechnet
hatten. Dadurch geriet der Milchabnahme-
preis in der Branche und auch bei Arla
stark unter Druck. Mit 33,8 Eurocent ist der
Milchabnahmepreis auf dem niedrigsten
Stand seit 2009.

MENGE IST TRUMPF

Arla hat sich seit Jahren auf die Aufhebung
der Milchquoten vorbereitet und unsere
Mengen-Agenda bleibt weiterhin von
grofiter Wichtigkeit fr das Geschéft. Wir
halten an unserem Ziel fest, 500 Millionen
kg zusatzlicher Milch in diesem Jahr und
eine ahnlich grofse Menge im nachsten
Jahr zu nutzen, um profitable Marken-
produkte fUr den Einzelhandel und den
Foodservice herzustellen.

Wir werden weiterhin in starke Marken und
neue Produkte investieren und dabei die
Kosten streng kontrollieren. Arlas lang-
jahriger Fokus auf Effizienz und Kosten-
kontrolle ist ausschlaggebend fuir unsere
Wettbewerbsfahigkeit. Unsere Programme
auf diesen Gebieten liefern die erwarteten
Ergebnisse.

MARKENWACHSTUM
Unser Umsatz belief sich in der ersten
Jahreshaélfte auf 5,1 Milliarden EUR, was

einem Rickgang von 3,8 Prozent
entspricht. Trotz des Umsatzriickgangs
konnten wir fir unsere drei globalen
Marken einen Mengenzuwachs erzielen.
Esist das Ergebnis eines langfristig
angelegten Plans und der Investitionen in
das Marketing, die wir 2015 um

25 Prozent erhéht haben, um unsere
Marken zu starken und voranzubringen.
Die Zahlen belegen, dass wir trotz der
aktuellen Marktlage noch mehr daftir
getan haben, gute Resultate zu erzielen
und unsere Wettbewerbsfahigkeit zu
verbessern. Ein Bestandteil dieses Plans,
bei dem die Marke Arla® federfihrend ist,
besteht in unserer neuen Gesundheitsstra-
tegie, die in den kommenden Jahren ein
Antrieb fUr das weitere Wachstum sein
wird. Als weltweit agierender Molkerei-
konzern muss Arla durch sein Angebot an
nahrstoffreichen Produkten einen Beitrag
dazu leisten, dass sich die Verbraucher
gesUnder erndhren kdnnen.

DEN TRENDS DES MARKTES
ENTSPRECHEN

Der Verbrauch von Molkereiprodukten
wird weiter steigen und wir haben die
zusatzlich verfigbaren Milchmengenin
unsere Strategie 2017 einbezogen. Arla
wird weiterhin Verbraucher ansprechen,
die nach nahrhaften und hochwertigen
Molkereiprodukten suchen und sich davon
inspirieren lassen wollen. Dies stellt den
Antrieb flr unsere globalen Investitionen
in Marken, Innovation und neue Markte

dar und st zugleich der Grund fir unsere
neuen Tochterunternehmen in Australien
und Agypten, die wir in der ersten Halfte
des Jahres gegriindet haben.

Selten war die globale Milchwirtschaft so
unvorhersehbar wie heute und, wie bereits
erwartet, stellt uns das Jahr 2015 vor
grofse Herausforderungen. Langfristig
gesehen gehen wir davon aus, dass sich
der Markt wieder erholen wird und genau
deshalb bleiben wir bis dahin auf unsere
strategische Agenda fokussiert.

MILCHABNAHMEPREIS
(EUROCENT/KG)
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Steigende
Milch-
mengen
nutzen

Lateinamerika

Mexiko liefert weiterhin
gute Resultate mit einem
Umsatz, der um 40,5
Prozent gestiegen ist. In
den ersten sechs Monaten
hat der Umsatz in
Lateinamerika 32 Millionen
EUR Uberchritten.

Afrika
Arla beabsichtigt, den Umsatz in Subsahara-Afrika bis 2017
von 87 Millionen EUR auf etwa 270 Millionen EUR zu
erhéhen —und zwar durch den Verkauf von Milchpulver und
H-Milch, da der Bedarf fiir diese Produkte in der schnell
wachsenden Mittelschicht der Region besonders hoch ist.

Die steigenden Milchmengen infolge der
Aufhebung der EU-Milchquoten stellen
sowohl eine Herausforderung, als auch
einen Antrieb fUr neue Geschaftsmaglich-
keiten dar. FUr Arla zeigen sich diese
Mdglichkeiten durch steigende
Lebensstandards und schnell wachsende
Wirtschaften noch deutlicher. Daher ist das
Wachstum auf den Mérkten auSerhalb
unserer Kernmérkte ein entscheidender
Bestandteil der Strategie 2017.

Unsere Tatigkeit in Mexiko ist ein
hervorragendes Beispiel dafir, wie wir die
Maoglichkeiten mit dem grofSten Potenzial
zu nutzen wissen. Arla eréffnete 2013
den Hauptsitz fur die Region Lateinameri-

Agypten

bis 2020 auf 80 Millionen EUR

erhdhen.

1 Eine Zusammenarbeit mit Juhayna,
dem gréRten Molkereiunternehmen
Agyptens, soll den Gesamtumsatz

ka in Mexiko-Stadt. Die Griinde dafur
bestanden in der Tatsache, dass Mexiko
eines der weltweit grofiten Milchdefizite,
eine wachsende Bevolkerung mit einem
stetigen Anstieg des Lebensstandards
sowie einen hohen Bedarf an Molke-
reiprodukten pro Kopf zu verzeichnen
hatte. Arla konnte 2014 seinen Umsatz in
Mexiko mehr als verdoppeln. Fur das Jahr
2015 liegen unsere Ziele darin, unsere
Geschaftstétigkeit in Lateinamerika um
mehr als 20 Prozent zu erweitern und
Umsétze von 85 Millionen EUR zu
erwirtschaften.

Weitere Mdglichkeiten lassen sich
innerhalb unseres Kerngeschaftes finden.

Kernmérkte
Die Einfihrung neuer gesundheitsorien-

LAGEBERICHT

Durch ein stetiges Wachstum unserer
Marken und das EinfUhren von Produkten
auf neuen Markten kann Arla sein
globales Wachstum weiterverfolgen und
die steigenden Milchmengen nutzen.
Auch die Zusammenarbeit mit F. Mayer in
Australien ist Bestandteil dieses Plans.
Dank Lurpak® und Castello® haben wir
eine starke Position in Australien inne und
esist unser Ziel flr das Jahr 2015, das
Wachstum von Castello® um 20 Prozent
und das von Lurpak® um 15 Prozent zu
steigern. Bis 2020 soll der jéhrliche
Gesamtumsatz in Australien verflnffacht
werden und somit von 27 auf 134
Millionen EUR steigen.

tierter Produkte wie Arla® Big Milk und
Arla® Skyrin GroRbritannien,

Deutschland und Dénemark oder dem
Quark zum Trinken in Schweden, haben
zu einem Wachstum der Marke Arla® in
unseren Kernmarkten beigetragen.

Asien

Neue Produkte und
eingehende Unter-
suchungen der Asian
Erndhrungstraditionen
haben dazu bei-
getragen, den Umsatz
in der ersten Hélfte
dieses Jahres um

24,5 Prozent /3

zu steigern.
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Der Milch einen
Mehrwert
hinzufiigen

Der Milch einen Mehrwert hinzuzuftigen, ist ein entscheidender Aspekt,
um den bestmadglichen Milchpreis fir unsere Mitglieder zu erzielen. Mit
steigenden Milchmengen ist es besonders wichtig, das Wachstum
unserer Marken- und Einzelhandelsprodukte zu steigern. So kdnnen wir
garantieren, dass nur die kleinstmaogliche Menge Milch in den weniger
profitablen Segmenten vertrieben wird. Im ersten Halbjahr 2015
entsprach der durchschnittliche Unterschied im Milchabnahmepreis
zwischen Grunderzeugnis und Markenprodukt 20 Eurocent.

Daher werden wir unaufhérlich jede Gelegenheit nutzen, die Verkéufe
unserer Marken-, Einzelhandels- und Foodservice-Produkte zu erhhen.
Wir werden unser Kerngeschéft erweitern, um eine stabile Grundlage zu
schaffen und gleichzeitig das Markenwachstum voranzubringen,
innovative neue Produkte zu entwickeln und neue Markte zu
erschliefien.
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Sicher durch einen
schwachen Markt navigieren

Die weltweit sinkenden Milchpreise
wirken sich auf die gesamte Branche
und alle ihre Akteure aus. Wenn man
diese herausfordernden Bedingungen
betrachtet, hat Arla im ersten Halbjahr
dieses Jahres eine relativ gute Leistung
geliefert. Der wichtigste Faktor bleibt
das Mengenwachstum im Einzelhandel.
Daneben verzeichnen unsere
Markenprodukte positive Wachstums-
raten und wir behalten die Kosten
auch in Zukunft strengstens im Auge.
Die Verarbeitung der zusatzlichen

500 Millionen kg Milch von unseren
Mitgliedern im gesamten Jahr lauft
genau nach Plan. Auch wenn uns das
Jahr 2015 durch unruhige und
stirmische Gewadsser steuern ldsst,
stellt sich unsere Mannschaft der
Herausforderung.

Arla navigiert zur Zeit durch einen
schwachen Markt. Seit Beginn des Jahres
2014 ist der Marktpreis fur Vollmilchpulver
um 53,1 Prozent gefallen und das
aktuelle Preisniveau entspricht dem
Stand von 2009. Der niedrige Preis fur
Grunderzeugnisse wirkt sich auf dem
internationalen Milchmarkt bereits auf
den Einzelhandel aus und beeintrachtigt
die Moglichkeiten von Arla, den
Milchpreis zu sichern und fUr unsere
Mitglieder positive Ergebnisse zu
erzielen. Der Milchabnahmepreis lag im
ersten Halbjahr 2015 bei 33,8 Eurocent
—einem Niveau signifikant unter dem
von 2014. Diese Tatsache verdeutlicht,
dass auch, wenn wir unser eigenes

Geschaft gut im Griff haben, die
Schwankungen des Markts dennoch
schwierige Gegner fUr uns bleiben.

Auf unserer Agenda stehen zwei Punkte,
mit deren Hilfe wir den Milchabnahme-
preis verbessern wollen: Die Milchmenge
fur die Einzelhandels- und Markenpro-
dukte nutzen sowie ein aktives
Kostenmanagement.

MENGENWACHSTUM

UNSERER MARKEN

Unser Umsatz im ersten Halbjahr 2015
entspricht mit der aktuellen Summe von
5,1 Milliarden EUR unseren Erwartungen.
Wir konnten die negativen Auswirkungen
des Markts abschwachen, indem wir die
zusatzliche Milchmenge fUr unsere
Einzelhandels- und Markenprodukte
genutzt haben. So lief sich letztendlich
die Menge an Milch reduzieren, die in
Form von weniger profitablen
Grunderzeugnissen vertrieben wurde.
Trotz des erwarteten Anstiegs an
Rohmilch von 3 - 4 Prozent fir das
Gesamtjahr, halten wir unseren
Handelsanteil streng bei 20 bis 22 Prozent.

Der Abschwung auf dem globalen
Rohstoffmarkt, die steigenden
Milchmengen und der unter hohem
Druck stehende Milchabnahmepreis
untermauern den Stellenwert, den der
Aufbau starker Marken und der
Verkauf grofser Mengen in profitablen
Segmenten fUr uns haben. Das
Wachstum unserer Marken im ersten

Halbjahr zeigt deutlich, dass sich unsere
um 25 Prozent erhéhten Investitionen in
das Marketing auszahlen. Das mengen-
basierte Umsatzwachstum lag fur
unsere drei internationalen Marken bei
2,4 Prozent. Die Marken Lurpark®

(7,9 Prozent) und Arla® (1,8 Prozent)
zeigen erhebliche Fortschritte, wahrend
Castello® noch Schwierigkeiten hat,
Schritt zu halten. Wir missen das
Wachstum unserer drei internationalen
Marken erheblich steigern. Fir das
mengenbasierte Umsatzwachstum liegt
unser Ziel fir 2015 bei 3 - 5 Prozent.

Arlas Markengeschéft erzielt sowohl auf
den Kern —als auch auf den Wachstums-
markten erhebliche Mehrwerte. Im
ersten Halbjahr 2015 konnten wir ein
mengenbasiertes Umsatzwachstum fur
unsere strategischen Marken auf den
Kernmérkten beobachten —zum
Beispiel in Ddnemark (4,2 Prozent) und
in GrofRbritannien (7,8 Prozent), aber
auch zu einem gewissen Grad in
Schweden (2,0 Prozent). In Schweden
haben wir einen Trendwechsel hin zu
héheren Mengen beobachtet, der auf
einer starken Marketing- und Vertriebs-
agenda beruht, sodass wir jetzt zum
ersten Mal flr einem langen Zeitraum
in Schweden ein Wachstum fUr unsere
Marken verzeichnen kénnen.

Ein wichtiger Bestandteil von Arlas
Strategie liegt zudem darin, das
Wachstum aufSerhalb unserer
europaischen Kernmérkte zu

LAGEBERICHT

beschleunigen —und unsere Bemuhun-
gen sind auf dem richtigen Weg. Ein
Beispiel daflr ist unser starkes
mengenbasiertes Umsatzwachstum von
14,9 Prozent im Nahen Osten und in
Afrika, aufgrund dessen Consumer
International eine profitable Unterneh-
mensgruppe von Arla ist. Trotz des
einjahrigen russischen Embargos und
der stagnierenden Importe in China
verdeutlicht das Wachstum in mehreren
anderen internationalen Mérkten, wie
stark das Geschaftsmodell von Arla ist,
und signalisiert zudem, dass unser
internationaler strategischer Fokus
richtig platziert und wirksam ist. Die
geografische Expansion ist eine
wesentliche Mafsnahme bei Arla und
bleibt es auch in Zukunft.

KOSTENKONTROLLE

Aktive Kostenkontrolle ist eine Grundvor-
aussetzung fUr unsere wettbewerbsfahige
Leistung. Wenn unsere Mitglieder
herausfordernden Zeiten gegentiberste-
hen, gelten diese Herausforderungen fir
Arla als Ganzes. Daher werden wir daran
festhalten, die Organisation entschlossen
zu rationalisieren und Kosten zu senken.
Unser ehrgeiziges Ziel ist, mithilfe unserer
Kostenprogramme bis Ende 2015
Gesamteinsparungen von 330 Millionen
EUR zu erzielen im Vergleich zu 2012.
Und wir sind schon auf einem guten Weg,
das zu erreichen.

Wir konzentrieren uns immer auf die
Skalierbarkeit unseres Geschafts und
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Die steigenden Milchmengen und der unter hohem
Druck stehende Milchabnahmepreis untermauern den
Stellenwert, den der Aufbau starker Marken und der
Verkauf grofser Mengen in profitablen Segmenten fur

uns haben.

MARKENWACHSTUM IM ERSTEN HALBJAHR 2015

achten streng darauf, dass unsere
Fixkosten nicht im gleichen Maf3e steigen
wie unser Umsatz. Zusatzlich zu der
Tatsache, dass sich unsere Effizienz- und
Kostenprogramme auf einem hohen
Niveau bewegen, sind zwei weitere
Faktoren ausschlaggebend: Das
beschleunigte Wachstum auf unseren
nicht-européischen Wachstumsmérkten
sowie die zusétzliche Rohmilchmenge,
durch die wir Skalenertrége erzielen
kénnen.

GEZIELTE INVESTITIONEN

Wir missen in Bezug auf unsere
Aktivitdten und Investitionen auch in
Zukunft unsere wirtschaftliche Flexibilitat
erhalten. Aus diesem Grund haben wir
2015 die Investitionsausgaben reduziert.
Wir konzentrieren uns auf Investitionen,
die unsere strategischen Wachstums-
mérkte aufierhalb der EU stérken und mit
deren Hilfe wir zusatzliche Milch von
unseren Mitgliedern fur unser Marken-
segment nutzen kénnen. Daher haben
wir mehrere Wachstumsaktivitadten und
Plane fur die Organisation zurlickgestellt,
von denen einige, obwohl sie wichtig
sind, erst dann weiterverfolgt werden,
wenn der Milchpreis wieder auf einem
guten Wegist.

Mit Blick auf die Zukunft haben wir

die Entscheidung getroffen, unsere
Investitionen fir Marketing und
Innovationen aufrechtzuerhalten. Mit
dem Ziel, eine gréfere Menge Milch fir
den Einzelhandel und Foodservice
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einzusetzen und den Vertrieb von
Grunderzeugnissen zu reduzieren.
Aufierdem entwickelt sich unser Betriebs-
kapital sehr gut, da das Programm Zero,
unser Betriebskapitalprojekt, auf dem
besten Weg ist, 2015 eine Reduktion von
135 Millionen EUR zu erzielen. Seit 2011
konzentriert sich das Programm Zero
darauf, Finanzmittel freizusetzen. Es hat
dafiir gesorgt, dass sich die Denkweise
bei Arla in diesem Sinne weiterentwickelt
hat.

Der Verschuldungsgrad von 4,0 ist héher
als zum Jahresabschluss 2014. Wir haben
fUr den Verschuldungsgrad einen
Zielbereich von 2,8 bis 3,4 festgelegt und
bereits Initiativen umgesetzt, um den
Verschuldungsgrad auf dieses Niveau
herabzusetzen. Wir erwarten, dass der
Verschuldungsgrad zum Jahresende im
Zielbereich von 3,3 bis 3,6 liegen wird.

In einer Marktsituation, in der sehr viel
Unsicherheit herrscht und die unseren
Mitgliedern zusetzt, bleibt es weiterhin
unerlasslich flr uns, bessere Milchpreise
als unsere Mitbewerber zu liefern. Zu
diesem Zweck werden wir unser
Einzelhandelsgeschéft und unsere
Marken weiter stérken. Wir werden uns
auch weiterhin darauf konzentrieren, die
fUr Grunderzeugnisse eingesetzte Menge
an Milch zu reduzieren und zu
demonstrieren, dass wir unsere Kosten
noch weiter senken und unser Geschaft
noch effizienter gestalten kdnnen.



Meine Eltern
wollen mir

den besten Start
ns Leben o
ermoghc
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T




Awa lebt mit ihren Eltern und ihrer Schwester an der Elfenbeinkiste. Am Morgen trinkt sie gern ein
Glas Milch und ihre Eltern finden, dass sie ihr damit einen guten Start in den Tag— und ins Leben
—ermdglichen.

Milch ist eine sehr nahrstoffreiche Nahrungsquelle, die Awa mit Eiweif, Vitaminen und anderen
Mineralstoffen versorgt, die ein wichtiger Bestandteil einer gesunden Ernahrung sind. Das grofte Glas
Milch am Morgen liefert Awa 50 Prozent des empfohlenen Tagesbedarfs an Kalzium. Fiir das Wachstum
von Kindern und die Entwicklung der Knochen wéhrend des gesamten Lebens ist Kalzium enorm
wichtig.

Eine schlechte Erndhrung ist in Entwicklungsldandern immer haufiger der Grund daftr, dass Kinder
entweder an Ubergewicht oder Mangelernihrung leiden. Als einer der weltweit gréten Hersteller von
Molkereiprodukten werden wir dabei helfen, diese globalen Gesundheitsprobleme in den Griff zu
bekommen und den Menschen die Méglichkeit bieten, sich gesund zu ernahren.

Ein zentraleréﬁpekt von Arlas Gesundheitsstrategie, die im ersten Halbjahr 2015 angelaufen ist, besteht
in dem Versptrechen, sich mehr auf die Gesundheit zu konzentrieren und einen positiven Beitrag zur
globalen Gesundheit#nda zu leisten.

Awa Comara Konate
Abidjan, Ivory Coast
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Milchabnahmepreis und
globale Marktpreise

Seit Beginn des Jahres 2014 ist der Rohstoffpreis fir Vollmilchpulver um
53,1 Prozent auf ein Preisniveau gesunken, das zuletzt 2009 verzeichnet wurde.

Der gesunkene Rohstoffpreis beeintrachtigt den Einzelhandelssektor im
globalen Milchmarkt und hat negative Auswirkungen auf Arlas Fahigkeit, das
Milchpreisniveau zu wahren und fUr unsere Genossenschaftsmitglieder Wert
zu schaffen.

MILCHABNAHMEPREIS
(EUROCENT/KG)
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Der durchschnittliche Milchabnahmepreis flr das erste Halbjahr betrug

33,8 Eurocent, was bedeutend unter dem Wert von 2014 liegt. Der Milchabnahme-
preis wird mit dem Wahrungsumrechnungsmodell von Arla in die jeweilige
Landeswahrung der Lander unserer Genossenschaftsmitglieder umgerechnet.
Ferner beruhen die lokalen Milchabnahmepreise auf der Milchqualitat und der
Menge von herkdmmlicher und Bio-Milch in den einzelnen L&ndern.

Milchabnahmepreis Milchabnahmepreis
Halbjahr 2015 Gesamtjahr 2014

53,8 41,]

Eurocent/kg Eurocent/kg
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Gewinn- und Verlustrechnung

GEWINN- UND VERLUSTRECHNUNG (MIO. EUR) HALBJAHR HALBJAHR GESAMTJAHR

2015 2014 2014
Umsatz 5.127 5.330 10.614
Herstellungskosten -3.948 -4.239 -8.395
Bruttoergebnis 1.179 1.091 2.219
Vertriebskosten -779 -689 -1.454
Verwaltungskosten -234 -259 -468
Sonstige betriebliche Ertrdge und Aufwendungen und Finanzposten -27 12 41
NEEN -17 ) -18
Jahresiiberschuss 122 150 320
Minderheitsanteile -6 -3 -6
Genossenschaftsmitglieder von Arla Foods amba 116 147 314

Der Gewinn betragt 2,3 Prozent des Umsatzes. Die Erwartungen fur das Gesamte
Jahr liegen, als Folge des volatilen Markt, im Bereich von 2,7 - 3,0 Prozent.

,970

Gesamtumsatz erstes Halbjahr 2015 Gesamtumsatz erstes Halbjahr 2014

SN Y PR K. X. 1| [—
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Umsatz

Der Umsatz fUr die erste Jahreshélfte betragt 5.127 Millionen EUR. Das
entspricht einem Rickgang von 3,8 Prozent. Der Umsatzrlickgang ist das
Ergebnis einer negativen Preisentwicklung um 14,2 Prozent aufgrund des
Verfalls der Weltmarktpreise. Allerdings wird die negative Preisentwicklung
teilweise durch guinstige Wechselkurse (GBP und USD) und gestiegene
Milchmengen ausgeglichen. Die Umsatzerwartung flr das Gesamte Jahr liegt
bei 10,2 bis 10,3 Milliarden EUR.

UMSATZ NACH PRODUKTKATEGORIE, HALBJAHR 2015

41

Molkereifrischeprodukte

13x by [

Butter und Streichfette Molkenerzeugnisse

-— ()
255 9 8%

Kése Milchpulver

UMSATZ NACH UNTERNEHMENSGRUPPEN

Halbjahr 3%

ZO o 28%
15 7

Halbjahr 10%

20 .
14

14% 18% 19%
4% 3%

Consumer Denmark
@ Consumer International
@ Global Categories and Operations

Consumer United Kingdom
® Consumer Finland
@ Consumer Central Europe

Kosten

Die Kosten sind um 4,4 Prozent gegeniber der ersten Jahreshalfte 2014 gesunken.
Andere Kosten als Kosten fiir Rochmilch, ohne Wéhrungseffekte, Akquisition und
Verdufierungen, sind um 2,3 Prozent gestiegen. Hauptsachlich aufgrund gestiegener
Marketingkosten um das Markengeschéft voranzubringen.

KOSTEN NACH BEREICHEN

Halbjahr

20
15 4.961

MillionenEUR

Halbjahr

20
14 3.187

1661 MillionenEUR

1922

614
175 156 585

Kosten fiir Rohmilch
® Personalkosten
© Abschreibungen und Wertminderung
@ Sonstige Kosten

® Arla Foods Ingredients @ Sonstige

@ Consumer Sweden

ROHMILCHPREIS HALBJAHR 2015 HALBJAHR 2014
Gewichtin Mio. Gewichtin Mio.

Mio. kg EUR Mio. kg EUR

Milch von

Genossenschaftsmitgliedern 6.251 1.995 5.842 2.416

Sonstige Milch 729 255 860 369

Gesamt 6.980 2.250 6.702 2.785

Durchschnittspreis pro kg Milch 32,23 41,55

VORAUSGEZAHLTER MILCHPREIS (EUROCENT/KG)
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Auf der Grundlage einer jéhrlichen Lieferung von 1 Million kg: 4,2 Prozent Fett; 3,4 Prozent Eiweif3;
konventionellen hochster Qualitat.
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BILANZ (Mio. EUR) HALBJAHR HALBJAHR GESAMTJAHR
2015 2014 2014
AKTIVA
Langfristige Vermdgenswerte
Immaterielle Vermdgenswerte 854 767 791
Sachanlagen 2.474 2.315 2.399
Sonstige langfristige Vermdgenswerte 615 438 584
Langfristige Vermégenswerte, gesamt 3.943 3.520 3.774
Kurzfristige Vermdgenswerte
Vorrate 1.093 (0] 988
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 884 999 917
Sonstige kurzfristige Vermdgenswerte 266 229 293
Wertpapiere, Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente 593 644 641
Kurzfristige Vermdgenswerte 2.836 3.002 2.839
AKTIVA, GESAMT 6.779 6.522 6.613
EIGENKAPITAL
Den Mitgliedern des Mutterkonzerns zuweisbares Eigenkapital 1.991 1.680 1.851
Minderheitsanteile 28 24 23
Eigenkapital, gesamt 2.019 1.704 1.874
VERBINDLICHKEITEN
Langfristige Verbindlichkeiten
Pensionsverpflichtungen 310 344 376
Kredite 1.464 1.869 1.702
Sonstige Verbindlichkeiten 90 46 59
Langfristige Verbindlichkeiten, gesamt 1.864 2.259 2.137
Kurzfristige Verbindlichkeiten
Kredite 1.514 1.129 1.130
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 924 975 977
Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten 458 455 495
Kurzfristige Verbindlichkeiten 2.896 2.559 2.602
VERBINDLICHKEITEN, GESAMT 4.760 4.818 4.739
PASSIVA, GESAMT 6.779 6.522 6.613
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Langfristige Vermogenswerte

Die Investitionen in Sachanlagen sind um 24 Millionen EUR auf 150 Millionen EUR zurtickgegangen. Die grofsten Investitionen
erfolgten in Videbaek, Upahl, Pronsfeld und Aylesbury. Der Buchwert von China Mengniu Dairy Company Limited bel&uft sich
auf 328 Millionen EUR und ist in den sonstigen langfristigen Vermogenswerten eingeschlossen. Der beizulegende Zeitwert

der Aktien basierend auf dem Borsenkurs vom 30.Juni 2015 belduft sich auf 465 Millionen EUR.

SACHENLAGEN
NACH LANDERN,
HALBJAHR 2015

5%

12%

2414

Millionen EUR

33%

@ Danemark

@ Schweden
Grof3britannien

@ Mitteleuropa

@ Sonstige

SACHENLAGEN
NACH LANDERN,
HALBJAHR 2014

6%

11%

2.315

Millionen EUR

31%

@ Dianemark

@® Schweden
GrofSbritannien

@ Mitteleuropa

@ Sonstige

LANGFRISTIGE VERMOGENSWERTE (MIO. EUR)
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@ Immaterielles Anlagevermégen @ Sachanlagen
@ Sonstige langfristige Vermdgenswerte

Nettobetriebskapital

Das Nettobetriebskapital ist 30. Juni 2014 um 102 Millionen EUR zurlickgegangen. Die Hauptgrinde
dafUr sind Initiativen zur Senkung des Nettobetriebskapitals und der niedrigere Milchpreis. Wir arbeiten
kontinuierlich daran, das Nettobetriebskapital zu verringern, um Mittel bereitstellen zu kénnen.

Entwicklung des Nettobetriebskapital

NETTOBETRIEBSKAPITAL (MIO. EUR)
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Eigenkapital

Das Eigenkapital stieg seit 31. Dezember 2014 um 145 Millionen EUR. Der Gewinn vor EIGENKAPITAL (MIO. EUR) HALBJAHR HALBJAHR GESAMTJAHR
Montangesellschaften fir diesen Zeitraum betrug 122 Milionen EUR. Zusatzzahlungen in 2015 2014 2014
Hohe von 106 Millionen EUR, bereinigt um den Wahrungsausgleich, wurden in Verbindung
mit der Gewinnverteilung 2014 geleistet, und ein weiterer Betrag von 16 Millionen EUR an

individuellen Kapitaleinlagen wurde an Genossenschaftsmitglieder bezahlt, die aus der Sta‘m-mkapltal o 1484 1323 13335
Genossenschaft austraten oder in den Ruhestand gingen. Wertberichtigungen aufgrund Individuelle Kapitaleinlagen 487 423 486
von Zinssatz- und Wechselkursanderungen haben das Eigenkapital um 145 Millionen EUR ~ Sonstige Ricklagen 20 -66 -72
erhoht. Am 30.Juni 2015 betrug das Gesamteigenkapital 2.019 Millionen EUR. Vorgeschlagene Nachzahlungen
an Genossenschaftsmitglieder - - 104
— Eigenkapital- Eigenkapital der Mitglieder der
quote Muttergesellschaft 1.991 1.680 1.851

@

o , Minderheitsanteile 28 24 23
. Eigenkapital inkl.
o Milliarden EUR Minderheitsanteile 2.019 1.704 1.874

Verzinsliche Nettoverschuldung Verschuldungsgrad

Der Verschuldungsgrad beléuft sich auf 4,0 was auferhalb des langfristigen Konzernziels von 2,8 bis 3,4 liegt. Spezielle Initiativen sollen 4 0

den Verschuldungsgrad auf einen Wert innerhalb des angestrebten Bereichs senken. Der Verschuldungsgrad wird zum Jahresende
voraussichtlich im Zielbereich von 3,3 bis 3,6 liegen. Die durchschnittlichen Zinsaufwendungen exklusive Pensionen beliefen sich auf
2,6 Prozent verglichen mit 2,9 Prozent in der ersten Halfte des Jahres 2014. Arla hat 1 Milliarden EUR von ihren Bankdienst refinanziert,
was zu reduzierten Margen und langere Laufzeit. Rund 480 Millionen EUR wird nach 30.Juni 2015 geschlossen.

VERZINSLICHE NETTOVERBINDLICHKEITEN (MIO. EUR) FALLIGKEIT VERZINSLICHER NETTOVERBINDLICHKEITEN
(MIO. EUR) HALBJAHR 2015
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@ Verzinsliche Nettoverbindlichkeiten Verschuldungsgrad Zielbereich Verschuldungsgrad 28-34 @ Falligkeitsprofil Nicht genutzter verbindlicher Kredite
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Kapitalfliisse

Kapitalflisse aus der laufenden Geschéftstatigkeit sind den im ersten
Halbjahr erzielten Gewinnen und den Verbesserungen beim Nettobetriebs-
kapital zuzuschreiben. Unsere Bemiihungen, das Nettobetriebskapital zu
reduzieren, wirken sich weiterhin positiv auf die freizugeben Barmittel aus.
Investitionen in Hohe von 193 Millionen EUR setzten sich hauptsachlich
aus Investitionen in Sachanlagen in der Hohe von 150 Millionen EUR und
Investitionen in Finanzanlagen zusammen. Die Kapitalfliisse aus der
Finanzierungstatigkeit sind belastet durch 122 Millionen EUR an
Zusatzzahlungen und durch die Riickzahlung individueller Kapitaleinlagen
an Genossenschaftsmitglieder, die aus der Genossenschaft austreten oder
in den Ruhestand gehen. Ferner wurden Kredite in der Héhe von 123
Millionen EUR zuriickgezahlt. Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente
beliefen sich am 30. Juni 2015 aufinsgesamt 593 Millionen EUR, deren
Wertpapiere an Repo-Geschéfte bezogen betragt 514 Millionen Euro.

Milchmengen

KONZERNABSCHLUSS/FINANZKENNZAHLEN

KAPITALFLUSSE (MIO. EUR) HALBJAHR

2015 2014

Kapitalfluss aus operativer
Geschaftstatigkeit

Kapitalfluss aus Investitionstatigkeit
Frei verfligbarer Cashflow

Kapitalfluss aus Finanzierungstatigkeit
Netto-Cashflow

HALBJAHR GESAMTJAHR

2014

Die Gesamtmilchmenge ist in der ersten Jahreshalfte 2015 um 4,1 Prozent gestiegen. Der Milchzuwachs beruht auf der Fusion mit der belgischen Genossenschaft
Wathorn EGM am 1. August 2014 und neuen AMCo-Genossenschaftsmitgliedern in Grofsbritannien. In demselben Zeitraum ging die Milchmenge in Schweden und
die von Vertragslieferanten stammende Milchmenge zurlck. Da das EU-Milchquotensystem am 1. April 2015 abgeschafft wurde, wird fUr das restliche Jahr eine
hohere Milchmenge erwartet.

ERFASSTE ROHMILCH (MIO. KG) BIO-MILCH NACH LANDERN

Erhaltene Milchmenge,
8000 gesamt

6.980........

Milchmengenwachstum
2011-2015

3%

Milch von Genossenschafts-
mitgliedern, gesamt

6.251......
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Bio-Milch, gesamt
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@ Schweden
@ Danemark
 GroBbritannien
@ Mitteleuropa
@ Sonstige

@ Genossenschaftsmitglieder in Danemark @ Genossenschaftsmitglieder in Belgien

@ Genossenschaftsmitglieder in Schweden @ Genossenschaftsmitglieder in Luxernburg

@ Genossenschaftsmitgliederin Deutschland ) Genossenschaftsmitglieder in den Niederlanden
 Genossenschaftsmitglieder in GroRbritannien @ Sonstige
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Arla Foods amba
Senderhoj 14
DK-8260 Viby J.
Danemark

CVRno.: 2531 3763

Telefon +45 89 38 10 00
E-Mail arla@arlafoods.com

www.arla.com

Arla Foods Deutschland GmbH
Wahlerstrasse 2

40472 Dusseldorf

Deutschland

Telefon +49 (0) 211 47 23 10
E-Mail info.de@arlafoods.com

www.arlafoods.de



