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OUR VISION

“Passionate commitment to the growth and
success of our customers will make Bemis the
clear choice for inspired packaging solutions.”
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BEMIS IN NUMBERS
59

FACILITIES

11

COUNTRIES

17,000

EMPLOYEES WORLDWIDE
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MERCADOS

Health & Hygiene, Produce, Fruits & Soups, Sauces,. Dips
Household, Lawn & Garden Vegetables Dressings, Condiments

Ready Meals & Components Coffee & Beverage Baby Food
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Pet Food & Products Bulk Foodservice & Snacks, Confection Baked Secondary Packaging
©BEMIS COMPANY, INC. 2017 Institutional Goods and Cereal




CENTRO DE INNOVACION BEMIS - BIC
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Analizar tus Opiniones Entender como se
propuestas en el generales del comporta tu
lineal de tienda consumidor producto




BEMIS INNOVATION CENTER - BIC




Valkeakoski,
Finland

ABOUT BEMIS EUROPE [

- Flexo Printing

- Lamination
1 3 -Slitting

SALES AND DISTRIBUTION CENTERS

Elsham,UK

- Blown Coextrusion
4 - Flexo Printing
- Lamination

MANUFACTURING FACILITIES s

Swansea,UK

PET Platform  |[meimesi
o . - Ba akin
Extrusion lines ‘i

TECHNOLOGIES

Monceau, Belgium

Shelf-life extension
Brand differentiation -Gl T

- Laser Scoring

EXPERTISE _slitting
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MEAT, FISH & CHEESE CHAMPION

mMeat & Fish OCheese mSpecialty Foods @aProduce mBakery mH&H @OOTHER

urces: Internal Bemis EU data
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TENDENCIAS MUNDIALES
Inseguridad economlca

EsCenarios Lucha para obtener recursosms
Pe§arpued'cs  Distribucion Vida rapida
o Urbanizacion
Mundo Deuda putiegangresos
digital Entretenimient  ,_ _1ocsn
Bienestar
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Sostenibilidad
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TENDENCIAS DE ENVASADO

» Envasado inteligente/ingenioso » Compra por internet

» Reciclabilidad » Polimeros biodegradables

» Capacidad de apertura del envasado » Envasado que se puede abrir y cerrar

» Bio-Polimeros » Demografia del consumidor y cambios de
» Impresion digital habitos alimentarios

» Estructuras de alta proteccién » Tecnologias de seguridad

» Legislacion y regulacién de la UE » Impresion 3D

» Ampliacién de vida atil » Materiales sellantes y adhesivos especiales
» Envasado activo » Envasado listo para la venta

» Envasado de bolsa » Envasado tipo papel

» Preferencias del cliente » Sensores de vida Util

» Polimeros, mezclas, compuestos y
estructuras multicapa

SE ESPERA QUE LAS ANTERIORES TENDENCIAS CREZCAN EN LOS
PROXIMOS 10 ANOS

Fuente: Smithers Pira 2014 Report” “Ten Year Forecast on Disruptive Technologies in Flexible Packaging to 2023”



EL ENVASE ES CRUCIAL

Entre el 73 % y el 85 % de las decisiones de compra se
hacen en el punto de venta

iEl 64 % de los consumidores alguna vez comprara un
producto sin conocerlo previamente!

El disefio del envase tiene un papel clave, porque a
menudo es el Unico factor que distingue a dos productos
en el lineal

El envase es el responsable de mas compras que los
anuncios de television, las opiniones de internet o las
recomendaciones de amigos

H & =

ENVASE EN LINEA AMIGOS TELEVISION

Fuente: Contract Packaging Association 2014 Conference “2014 Packaging Trends” by digitalsurgeons creative agency



IMPORTANCIA DE LOS MILLENIALS / LA
GENERACION Y

Es el 33 % de la poblacion El 62 % se considera a si mismos comensales
Ahora entre 20-35 anos aventureros

Son expertos en tecnologia y Las raciones customizadas, mds pequefias y
comprometido socialmente los sabores nuevos o atrevidos llaman la

El 51 % no tiene pareja atencién de este grupo

Hogares mas pequefios / multigeneracionales
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Fuente: Mintel: January 2015-Meat, Poultry and Fish Global Annual Review/Euromonitor: Marzo 2015
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RECUCCION DEL
DESPERDICIO ALIMENTARIO

v/". '
> TN |
Um—
Qllb -
Ull'}
mn _
7
(s,

1/3 de toda la produccion global de alimentos

m destinada a consumo humano se desperdicia.
= O 88 milliones de toneladas de comida anuales

son desperdiciadas en EU (143 billion €)

C——

O =» Ayudaremos a reducer estos datos si:

- Empleamos envases recerrables

-~ Hacemos hincapié en las fechas de caducidad

— AfRadir rectas / graficos para incentivar el
consumo total del producto.
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Source: EU commission



INNOVACION Y SOSTENIBILIDAD

Desarrollo de nuevos productos dirigidos a la reduccion de costes

) MOST ¢ Close follow-up of EU Relacion
Source Reduction PREFERRED nd national pl_ . M
and national policies A nivel nacionaly UE

l + Weigh rductio R

Light
weight

through material science, P RQ E U ROPE

extrusion technology and
mono-material sealing top

webs and lids without
compromising performance 0

¢ Pack size optimization

LEAST ECOE M BES

PREFERRED

BE_ Donde confluyen la economia, la ecologia y el
mis . .
PET Platform Q rendimiento®

Recycling

Dizposal
| ks 4

Solid Waste
Management Hierarchy
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LA CARNE FRESCA ES LA PRIMERA AREA DE
RECLAMO EN UNA TIENDA
LA CARNE PROCESADA ES LA TERCERA

Produce Deli/Prepared Foods

Beer/Wine/Liquor

Fuente: Progressive Grocer Market Research 2015



TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR DE LA UE

Con el consumo reduciéndose, se mantiene la consolidacidn en la industria carnica

Para consumidores, vendedores y productores, la carne sigue siendo una categoria
tradicional

Las preferencias locales en general no cambian

Sin embargo, hay cambios en cuanto a la forma de comunicarse, marcar y vender
productos carnicos frescos por parte de vendedores y servicios alimentarios:

Amor por lo local: Aumentar el valor y crear distincion a través de la procedencia y la
transparencia

Conocer el deseo de una mayor implicacion a la hora de cocinar en casa y de
necesidad de comodidad

Nuevos sabores (gustos, preferencias religiosas...)

Salida de los desechos alimenticios: 1/3 del suministro de comida mundial se
desperdicia. En el mismo sector carnico, alrededor del 23 % de la carne se va a
desperdiciar en el mundo = Solicitud de mas soluciones creativas para combatir el
desperdicio de alimentos

Los sustitutos carnicos estan aumentando, rentabilizando un publico preocupado por
la salud cada vez mas mayor.



5 TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR DE LA UE

Necesidad
creciente por Alimentos Individualismo
comodidad creciente

mas seguros y mas sanos

Cé

Deseo de Picotear /

variedad de Snacking
alimentos



1) NECESIDAD POR COMODIDAD :C

La comodidad es el beneficio mas valorado, seguido de
vida util, asequibilidad y variedad/opiniones

Comodidad gracias al envasado: ain meal time preparatic

O Facil de abrir, de manejar, de desechar...
[ Se cocina mas rapido, mejor y mas facil...

=>» El envasado ayuda a cocinar a las
personas sin tiempo, habilidad o
motivacion

N L Durante la temporada festiva de 2015, 1/3 de los hogares
5 britanicos compraron productos preparados para ahorrar
tiempo y estrés

Fuentes: International Food Information Council 2015 / Top 10 Global trends — Euromonitor consumer trends survey 2015
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2) ALIMENTOS MAS SEGUROS Y MAS SANOS @
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Envasado activo e indicadores inteligentes
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3) CRECIENTE INDIVIDUALISMO Geh el
€ Qt i
Primero Yo h
Consumidores de alta autosestima @
Self-Care: los ocnsumidores buscan altenativas dentro de la oferta local.

Solo yo
Las personas que viven en viviendas mono-personales buscan
comodidad y practicidad.

Solo para mi
Nichos de mercado: productos para mis necesidades y deseos exclusivos

Personalizacion & abiertos a innovacion
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Source: IRI
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3) CRECIENTE INDIVIDUALISMO
N

NATURAL

MEA

A natural, healthy environment for our
farm animals produces better, tastier meat.

AGHICU]
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4) DESEO POR LA VARIEDAD DE ALIMENTQOS

“Flexitarians”

Nuevas fuentes de proteinas (pescado, marisco, insectos,...)

50% crecimiento de SKUs vendidas desde 1996 hasta 2008 en EU
Sustitutos carnicos con “vocabulario carnico” (e.g. Vege steak)
Comidas en diferentes ocasiones con diferentes demandas/

precios de venta




4) DESEO DE VARIEDAD DE ALIMENTOS
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» Diferente demanda para diferentes ocasiones
Queso comercializado como sustituto carnico con de carne

base lactea
T

L2l ’
tha ultimate .

beefless burger

Nuevas ofertas de proteina Sustitutos carnicos con vocabulario de carne
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5) PICOTEO / SNACKS

+15.2% +9.9% +4.6%

Nutritional snacks + Dried meat snacks

trail mixes

Chocolate-covered
salted snacks

50%  45% 15%

of adults globally snack QESFUHY Sre: Subef
of adults snack : - y Snackers” eating 4+
2-3 times per day instead of eat meals

snacks per day

Fuentes: Innova, www.foodingredientsfirst.com, Mintel
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5) TENTEMPIES PARA
MILLENIALS

» ...en Casa

* Es mas probable que el 41 % de los millenials se den el
capricho de tomar un tentempié en casa

* El 44 % de los millenials tiene tendencia a tomar un
tentempié a lo largo del dia

» ...fuera de casa

* EI 35 % de los millenials tiene mas probabilidades de
probar un tentempié nuevo

* El 34 % de los millenials para en tiendas para comprar
tentempiés

* El 44 % de los millenials lleva tentempiés de casa

» Posicionamiento alto en proteinas

* El 23 % de los nuevos tentempiés de carne son altos en
proteinas

1':} Bemis
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RESPONDER A LAS TENDENCIAS CON SOLUCIONES
BEMIS

1. Experiencia del cliente y consumidor, diferencia entre marca #Aumento de ventas

SkinTite™ Be- Pack OvenRite® Ezpfe' Reseal Dj‘-‘apter-'L:ke“"
Stand ot wath StunTase™ gy o it fresh! waking Confider -

SOSTENIBILIDAD

2. Eficacia operativa #Optimizacion de costes

Form-Tite™ ClearShield™ PRO Flex™F | VAC™ M | ICE™ Opalen™
The Neat Procdcinety Fropier Jearfy wugh 1 Sly o shermafemigg S e ovtaner perfvivan Sevarrity in performunme & supply

Shrink Product Range
Shrink Bags & Films

30




Ovenrite® - Film horneable

Hornos y microondas convencionales - Responder a nuevos habitos de los
consumidores: comidas preparadas

; ° -
"ANIMEX

Empresa destacada de carne en
Polonia (Smithfield)

Gran aceptacion de los consumidores

Lider en carne procesada en
Espana

Productor de cordero espafiol



file:///C:/data/Bemis/OvenRite 5.mp4

Ovenrite® - Film horneable — Moralejo Seleccion
Premio Innoval 2016 en Alimentaria




OVENRITE® OFRECE BENEFICIOS A LOS

CONSUMIDORES

COMODIDAD (+++)

SALUD, BIENESTAR Y
SEGURIDAD ALIMENTARIA

(+++)

* Envasado cocinar/servir

Cocinar «sin tocar»

* Ahorro de tiempo a través

EXPERIMENTACION Y
PERSONALIZACION (+++)

de periodos de preparacion

mas cortos y de una

necesidad reducida de

limpieza después de cocinar. * Sabor y ternura

* Hace que comidas dificiles * Hace que comidas

sean muy faciles de hacer dificiles sean muy faciles

de hacer

Main meal time preparation

DIFERENCIACION (+++)

1993 = 2013 = * Envasado unico

60 min 32 min * Para cocinar de forma

mas higiénica, mas

segura, mas rapida y mas

sabrosa




Concepto de envasado Be-Pack™: Resumen

LASY OPEN AND RLCLOSE CAPARILITY.




LA GAMA BE-PACK POTENCIA EL ASPECTO

«FRESCO»

COMODIDAD (++)

* Be-Pack™ es facil de abrir,
facil de volver a cerrar,
facil de almacenar, facil de
desechar

DIFERENCIACION (+++)

* Be-Pack A significa crear
una GAMA de productos
diferenciada con el mismo
atractivo final a precios
razonables

BE-PACR™ 0

PACHAGING FORMAT

EASY OPEN AND RECLOSE CAPABILITY

{:_5 Bemis

TENTEMPIES (++)
Be-Pack™ E

SOSTENIBILIDAD (++)

* El envasado Be-Pack™ es mas
ligero, permitiendo hasta un 40
% en reduccidn de peso vs.
bandeja rigida + tapa

* PET EZP permite un ahorro en
material del 10-15 % en
aplicaciones MAP




Funcion practica de PET EZ Peel™ Reseal™

Las mejores soluciones de pelado y sellado del mercado, con una reduccién
de la material entre el 10y 15 %

KERRY

Selels i

e Ellider de mercado irlandés en carne
procesada lleva usando mas de 7 afios
PET EZ Peel™ Reseal™

~-DELI STYLE-

v’ ne artificial additives
v no artificial pressryatives
v 8o added water

e Hemos anadido la funcion Paper-Like™
TRADITIONAL § i _ ,
STYLE HAM =1 . para proporcionar un aspecto mejorado
al consumidor.




LOS ENVASES RC RESPONDEN A LAS TENDENCIAS
DEL CONSUMIDOR

COMODIDAD (++) TENTEMPIES (+)

Facil de abrir

Facil de volver a cerrar SOSTENIBILIDAD (+)

e Ahorro de material

DIFERENCIACION (+) vs. Envasado rigido

Tamafo y forma de con tapa.

* RC PET permite el

producto

ahorro de casi el 10
% vs. RC PE




SkinTite™ - Film segunda piel

SkinTite™ - Beef Steak

SkinTite™ - Beef Fillet N .'“"';,' S0 SKi 'hte"‘-ﬂé’o! Jrqers

Bemis es lider en Reino Unido desde hace mas de 10 anhos |
con la gama mas amplia del mercado M

Waitrose  MORRISOMNS



SKINTITE™ CUMPLE CON LAS NECESIDADES DEL
VENDEDOR

COMODIDAD (++) SOSTENIBILIDAD (+++) SALUD, BIENESTAR Y SEGURIDAD
ALIMENTARIA (+)

Aumento de vida dtil (por | | Ahorro erl‘ el desetchg dle al.|;ne|’ntt.c|Js El envasado de alta proteccion
: i racias al aumento de la vida util. : o
ejemplo, periodo de & permite que se afadan menos
consumo mayor) Menor peso vs. MAP

agentes de conservacion

EXPERIMENTACION Y DIFERENCIACION (++)
PERSONALIZACION (+++)

Presentacion vertical para un uso mas
Sabor y ternura. Presentacion de eficiente del espacio en el lineal y mas
alimentos (sin sangre) reclamo para el punto de venta
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