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Europa weiter im Krisenmodus, ...

I Anstehende Wahlen in der Euro-Zone/EUY

Dawm _fuand  Jerigns

15. Marz 2017 Niederlande __ Parlamentswahl

31. Marz 2017 UK/EU Sh=  Atikel 50 ,Deadline”

23. April 2017  Frankreich I I Prasidentschaftswahl: 1. Runde
4. Mai 2017 UK g g Regionalwahl

7. Mai 2017 Frankreich I I Prasidentschaftswahl: 2. Runde
11. Sep. 2017  Norwegen == Parlamentswahl

24. Sep. 2017  Deutschland B Bundestagswahl

2018 Italien l I Parlamentswahl

I Kreditvergabe an Nicht-MFI*; in % zum Vorjahr?
10 -

5,

0,

-5 4

-10 1

-15 -

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

——Deutschland ——— Frankreich —ltalien ——— Spanien

*monetére Finanzinstitute (MFI)

I Arbeitslosenquoten, Dezember 2016, in %9

Tschech. Republik
Deutschland
Malta

Ver. Konigreich
Ungarn
Niederlande
Rumanien
Polen
Osterreich
Luxemburg
Danemark
Schweden
Irland
Bulgarien
Estland
Slowenien
Belgien
Litauen
Finnland
Slowakei
Frankreich
Lettland
Portugal
Kroatien
Italien

Zypern
Spanien
Griechenland

Quellen: 1) Internetrecherche; 2) Bloomberg ; Risikopramien = Aufschlag zehnjahriger Staatsanleihen zu Bundesanleihen; 3) Eurostat

EU Euro-Zone
9,6 %

8,2%

25
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... dennoch festigt sich die Erholung ...

Reales BIP-Jahreswachstum und Jahreswachstum des
Einzelhandels*V)

4,5
3,5
2,5
15
0,5
-0,5
-15
-2,5
-3,5
-4,5

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
mmm EU = Euro-Zone ==Einzelhandel*, Veréanderung in % z. Vj.

I Arbeitslosenentwicklung, in Prozentpunkten?3)

13

12 —

11 ,/ ,\\\

10 P — / \‘ \\\
; o ~

8 x / ~
N

6

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—EU -~ EUuro-Zone

4

Wachstum nominell verfigbares Bruttoeinkommen und
Sparquote, Euro-Zone, jahrliche Veranderung in %2

5 | 15,0
4 - 145
. /\

/ \ - 14,0
f G 11 111
0 .l II_-I__|II||" 13,0
1 II \\_ A= 125
-2 12,0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

== \/erfligbares Bruttoeinkommen

—— Sparquote

Reale verfluigbare Einkommen der Haushalte pro Kopf, in

KK S**4)

30.000
25.000
20.000
15.000
10.000
5.000
0

= 2004

u 2015

Quellen: 1), 2), 3) + 4) Eurostat  * Apotheken; Einzelhandel mit medizinischen und orthopédischen Artikeln; mit kosmetischen Erzeugnissen und Koérperpflegemitteln (in Verkaufsraumen) IKB ﬂ

** KKS = Kaufkraftstandard
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... wofur der private Konsum eine zunehmend wichtige Rolle spielt

5
Veranderung der Arbeitslosenquote und Wachstum des Reales BIP-Wachstum und Wachstumsbeitrdge, Euro-Zone,
I nominellen Konsums, jahrliche Veranderung in %% I in %2
12 6
10 =
6 /‘\-—\ -3
/ \ 2
‘ 1
2 /=
-0
0 1
? J 2
-4 -3
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
s VVerénderung der AL-Quote im Vgl. zum Vorquartal ———Konsum
I Konsumausgaben der privaten Haushalte, in % des BIP 3 3
70 - = 2002 = 2016
60 - 4
-4,5
50
5
40 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
30
20 mmmm Privater Konsum mem Offentlicher Konsum  memm Investitionen
10 - == Auf3enbeitrag e B|P-Verlauf
0 4
nd jen Ach jen de \ef uK
Oe\,\\so‘(\\a gpa" ke \al “\ede‘\a“ PO

Quellen: 1), 2) + 3) Eurostat, IKB IKBE
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Alle bedeutenden Konsummarkte der EU zeigen eine robuste Erholung, ...

I Konsumausgaben der privaten Haushalte, in Bill. €

6

I Privater Konsum, real, in % zum Vorjahr?

Gesamte
Konsumausgaben
8,1 Bill. €

Quellen: 1) + 2) Eurostat, IKB

4,0

3,0
2,0

AN _—

1,0 A
0,0

-1,0

g

A\ —

-2,0
-3,0

\/
\Y/

-4,0

2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

——Deutschland - Frankreich ——Niederlande —— UK

ol N\

2,0 ,/\ \/\ %
N N/
20 N/ N\ )

a0 AV

2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—— Spanien —— |talien —Polen
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Wohnkosten sind jedoch der bei Weitem grdfdte Ausgabenblock ...

Konsumausgaben der privaten Haushalte, EU, real, in

I % vom Gesamtwertl)

7

Polen, real, in % vom Gesamtwert?

I Konsumausgaben der privaten Haushalte in Deutschland und

Wohnung, Wasser, Elektrizitat, Brennstoffe

Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrénke

Verkehr

Verschiedene Waren und Dienstleistungen

Freizeit und Kultur

Restaurants und Hotels

Hausrat und laufende Instandhaltung des
Hauses

Bekleidung und Schuhe

Alkoholische Getranke, Tabak und
Narkotikum

Gesundheit

Koérperpflege

Nachrichteniibermittlung

Bildungswesen

Quellen: 1) + 2) Eurostat, IKB

10

15

20

25

Wohnung, Wasser, Elektrizitat, Gas und andere..
Verkehr

Verschiedene Waren und Dienstleistungen
Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrénke
Freizeit und Kultur

Hausrat und laufende Instandhaltung des Hauses
Bekleidung und Schuhe

Restaurants und Hotels

Alkoholische Getrénke, Tabak und Narkotikum
Gesundheit

Nachrichtentibermittlung

m 1995
=2015

Korperpflege
Bildungswesen

Deutschland |

20 25

Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrénke
Wohnung, Wasser, Elektrizitat, Gas und andere..
Alkoholische Getranke, Tabak und Narkotikum
Verkehr

Freizeit und Kultur

Verschiedene Waren und Dienstleistungen
Bekleidung und Schuhe

Hausrat und laufende Instandhaltung des Hauses
Restaurants und Hotels

Gesundheit

Korperpflege

Nachrichtentibermittlung

Bildungswesen
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... fur alle groBen EU-Markte

I Konsumausgaben der privaten Haushalte in UK, Spanien, Frankreich und ltalien, real, in % vom Gesamtwert?

Wohnung, Wasser, Elektrizitat, Gas und andere..
Verkehr

Verschiedene Waren und Dienstleistungen
Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke
Freizeit und Kultur

Restaurants und Hotels

Bekleidung und Schuhe

Hausrat und laufende Instandhaltung des Hauses
Alkoholische Getrénke, Tabak und Narkotikum
Kdérperpflege

Nachrichtentibermittiung

Gesundheit

Bildungswesen

Wohnung, Wasser, Elektrizitat, Gas und andere..
Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke
Verkehr

Verschiedene Waren und Dienstleistungen
Freizeit und Kultur

Restaurants und Hotels

Bekleidung und Schuhe

Hausrat und laufende Instandhaltung des Hauses
Alkoholische Getrénke, Tabak und Narkotikum
Gesundheit

Koérperpflege

Nachrichtentibermittiung

Bildungswesen

Quellen: 1) + 2) Eurostat, IKB

m 1995
m2015

10

15

m1995
m2015

Frankreich

20

25

30

Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke

Restaurants und Hotels

Wohnung, Wasser, Elektrizitat, Gas und andere..

Verkehr

Verschiedene Waren und Dienstleistungen
Freizeit und Kultur

Bekleidung und Schuhe

Hausrat und laufende Instandhaltung des Hauses
Alkoholische Getrénke, Tabak und Narkotikum
Gesundheit

Korperpflege

Nachrichtentibermittiung

Bildungswesen

Wohnung, Wasser, Elektrizitat, Gas und andere..

Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke
Verkehr

Verschiedene Waren und Dienstleistungen
Hausrat und laufende Instandhaltung des Hauses
Restaurants und Hotels

Bekleidung und Schuhe

Freizeit und Kultur

Alkoholische Getrénke, Tabak und Narkotikum
Gesundheit

Korperpflege

Nachrichtentbermittlung

Bildungswesen

m 1995
= 2015

Spanien

10

20 25

m1995
= 2015

Italien

20 25

IKBZ7

Deutsche Industriebank



Ausblick: Stabiles, wenn auch Uberschaubares Wachstum in den wichtigen
Konsummarkten

I Européaische Union: Verbrauchervertrauensindex?

9

Konsumausgaben der privaten Haushalte fir Kérperpflege,
in % vom Gesamtwert?

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2012 2013 2014 2015 2016

T T

T T

T

T T

T T T

N
N

N

|

A l"LI\ A
ff/\ﬁ/ S W
~ )

\ /

\
v\

\/
\Y

zum Vorjahr3

I Wachstumsspanne des privaten Konsums, nominal, in %

I BT 2013

EU / Euro-Zone
Deutschland

Spanien

Frankreich

Italien

Niederlande

Polen

UK

32-38/30-35

3,1-3,6

4,1-4,6

25-30

2,0-24

2,7-3,2

57-6,2

3,8-43

Quellen: 1) Européische Union 2) Eurostat, 3) IKB, 4) Eurostat

3,0-35/29-34
3,0-35
3,3-3,8
2,6-3,2
2,2-2,6
3,0-35
59-6,5
4,0-4,6

3,5 -
3,0 A 26
2,5 0 25
25 2,4 2,4
2,0 -
1,5 4
1,0
0,5 -
0,0 -
o o L) N e e N O&
\)\560\ 696(\\ m“““‘e\ @ a 99°
06 ?
= 1995 = 2015
Reales BIP in Mrd. €, Euro-Zone, vierteljahrlich, mit
Jahreswachstum?
2.600
Prognose —>
2.550 RETY
! 5%
2.500 . - LS
s 0
2.450 +3.0 %N 16 12
2 400 / \ 20% A~
' +3,3% -0,9 %] -0,2%
2.350 1452
. /
2.300
A18%
2.250
2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017
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Europaischer Markt fir Haushaltsreinigungsmittel gesattigt mit einigen
Ausnahmen in GroRbritannien, Osterreich und Polen...

2 Deutschland s 3 Frankreich [ 4 Italien

CAGR 15108 @ CAGR 15108
@m@
Mrd. € ok
> > <>
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‘ Waschmittel Geschirrspilmittel Oberflachenreinigung Toilettenreinigung

1) Keine Daten zu Toilettenreinigungsmitteln und Polituren IKBE
Quellen: Euromonitor, IKB-Analyse Deutsche Industriebank




... wahrend Personal Care & Beauty deutlich starker wachst,
wenn auch leicht abgeschwacht

12

6,0% -

o I IIIII

4,0% -

3,0% -

Wachstum

2,0% -

1,0% -

0,0% -
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016e

Median

Quellen: Euromonitor, Deutsche Bank, IKB Research IKB ﬂ
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Emerging Markets treiben das weltweite Wachstum,
européaische Multinationals jedoch noch mit geringerer Prasenz

13

sind in den Emerging Markets unterreprasentiert

I Globales Wachstum nach Regionen 2010 - 2015

12,0% -

10,5%
10,0%

10,0% -
8,0% -
6,0% -
5,1%

4,0% -
3,1%
2.1%
2,0% -
0 1,4%
0,0% - : : : : : : l

I Grol3e européische Household, PC & Beauty Unternehmen

100% -

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

49%
58%

21%

21%

04 -
Q,V" ,\Q,o ‘;&fb Obe 3@ & onb 10%
¥ ¢ R é ¥ R
$ & 4 & > ¥
RS Q’;\Q o"o éb QQ, $®%
5O > >°
«® 4 o 0% - :
s Q @ Top-5 Europal) @ Weltweit
Median

1) Top5: Beiersdorf, Henkel, L'Oreal, LVMH, Unilever
Quellen: Unternehmensinformationen, Deutsche Bank, Euromonitor

m Westeuropa = Nordamerika =~ Emerging Markets
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Synopsis Status Quo

14

I Markt Highlights I Determinanten ,,Alte Welt“

= Wachstum zwischen 1991 — 2005 bei 4,5% Globale Marke

= 2006 — 2016 lag das Wachstum bei ca. 4% Emerging
Markets
VS.
. . . . . Developed Strong modern
Emerging Markets treiben weiterhin das Markets retail
Wachstum, jedoch riicklaufige

Konsumnachfrage erkennbar

One brand fits
all regions

* In den Developed Markets gelingt lediglich
noch ein Marktwachstum in H6he des GDP-

Wachstums Middle class

Quellen: Euromonitor, JP Morgan, UBS, IKB Research IKBE
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Determinanten ,,Neue Welt*

— Digitale
Millenials/ Digital Beratung

Generation Z Natives und
Werbung

Urbani-
sierung

Premium
oder Value
Being
Global

Act Local . : Online/
Individuali- Discount/

sierung Club
channel

IKBZ7
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Die digitale Nutzung und Penetration steigt, ...

I Digitale Penetration bereits stark ausgepragt...

Weltbevdlkerung

Internetnutzer

7,395 Mrd.

Urbanisierung: 54%

3,419 Mrd.
Penetration: 46%

Aktive Social
Media Nutzer

2,307 Mrd.
Penetration: 31%

Mobile Nutzer

3,790 Mrd.
Penetration: 51%

Aktive Mobile
Social Nutzer

1,968 Mrd.
Penetration: 27%

Quellen: ITU, UN, IKB Research

und weiter deutlich wachsend (2015 — 2016)

16

Internetnutzer

+10%/ +332 Mio.

Aktive Social
Media Nutzer

+10%/ +219 Mio.

Mobile Nutzer

+4%/ +141 Mio.

Aktive Mobile
Social Nutzer

+17%/ +283 Mio.

IKBZ7

Industriebank

Deutsche




... soziale Medien erhohen Transparenz, Beratung und Moglichkeit zur

Individualisierung...

I Weltweite Social Media Nutzung?

Global

Anzahl aktiver Nutzer 2,31 Mrd. Mobile Social Media Nutzer 1,97 Mrd.

Nutzer in % der Bevolkerung 31% Mobile Nutzer in % der Bev. 27%
Osteuropa
Westeuropg entralasien
48%

Nordamerika

Lateinamerika Mittlerer

S Slidasien

Suidostasien

Afrika

Sudamerika

1) Aktive Nutzerkonten in % der Bevolkerung
Quellen: A.T. Kearney, ITU, UN, IKB Research

Ostasien

Ozeanien

17

I Die meisten Beauty Kaufer nutzen bereits Social Media

Facebook

Twitter

LinkedIn
Tumblr
Foursquare
Sonstige 221%/0?
21%

89%

B Fashionistas
u Beauty junkies

Natural cosmetics lovers
u Health-focused shoppers

u Classic beauty shoppers

0% 10% 20% 30%

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Anteil der Kaufer

IKBZ7

Deutsche Industriebank



... und somit auch die Bereitschaft neue, unbekannte Marken zu kaufen,...

18

Entwicklung des Internets als Distributionskanal
I im Beauty Markt

I Bereitschaft neue/ unbekannte Marken auszuprobieren

20% - 20% -
18%
18% - 18% -
16%
16%
14%
14% A
c <
S 12% S
2 =
IS
= > 12% -
e 5
D 10% g
% m
T £ 10% -
e 8% T
< IS
I
N 8% -
6% o
S
S
4% 6% 1
2% 4% -
0% 4
N © x 5 N © < 5 N o < 5 2%
c ° c = = ° = = = ) = £
X < Ke] S R < k=] IS] K] c ) S
g8 2 ® g ® 2 % 8§ ® 2 ® 3§
o = 3 - o = c - o] p o - 0% —_——
@ @ 2 @ © 8 @ [ < N O X H o D O O N S N o
Colour Cosmetics
e USA China
B Neue Welt Alte Welt
Quellen: Euromonitor, Global Beauty Survey 2015, JP Morgan IKBE
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... die zunehmend an Marktanteilen gewinnen

19
Marktanteile: Top-15 der globalen Marken stagnieren, Lokale und regionale Marken zeigen hdchste
lokale und regionale Marken gewinnen Marktanteile Marktpenetration in den Emerging Markets
25% - - 11,2% 60% -
~55%
25% - - 11,0%
50% -
24% -
- 10,8%
g
x
24% - g
5 - 10,6% i 40% -
f ©
S 24% 5 c
= o
0 - 104% @ =
a . o =
L 24% s S 30%
= (3] o
T - 10,2% g k¥
5 ! g
< 24% = =
5 g
= - 10,0% S 20% -
23% - g
©
s
- 9,8%
23% -
10% -
23% _ o 9,6%
23% ; ; ; ; ; 9,4% 0% -
N AN NG "D A No " - ; . ]
o N S N S PN Erzzirg;]ng Osteuropa Lateinamerika  Nordamerika Westeuropa
e T0op-15 Marken Lokale und regionale Marken

Quellen: Euromonitor, JP Morgan, IKB Research IKBE
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Ohne anorganisches Wachstum geht es nicht;...

20

Top-10 Beauty Player hatten ohne M&A
Marktanteile verloren I Top Beauty-Player global: Markt stark fragmentiert

47% -

L'Oreal
46% 1 T e~
N \_
~
N\
45% - \
\
\ Sonstige
42%

44% ~ « N
[} ~ Coty
= ~ 6%
z S o
& 43% - ~
kY N
8 N
= N

42% - N

N
~
~
41% - Beiersdorf
3%
Shiseido
Private Label _—" 3%
40% 1 3%  Kosé J&J
1% 3%
AmorePacific Avon
1% Revlon L\ZI%H 2%
39% T T T T T T T T T 1 1% Henkel
2%
o T s s s s s s 0

Incl. M&A == == Excl. M&A

Quellen: Euromonitor, JP Morgan, IKB Research IKBE
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... Wachstum, neue Marken, Markte und Kunden sind essentiell ...

I 4 Haupttreiber fir M&A auf dem Personal Care & Beauty Markt?

Zugang zu Kunden —

127 M&A Transaktionen

= Nutzung demografischer Trends wie
Millenials, Generation Z und
alternde Konsumenten

= Kaufpotential bestehender Kunden
erhdhen

Transaktions
-anteil 60%

= Erweiterung von Downstream zu
Distribution

= Einstieg in ,white“ und ,emerging“
Channels

Marktzugang —
16 M&A Transaktionen

Einstieg in aufstrebende oder
ausgereifte Markte

Profitieren von lokalen
Distributionskanalen und lokalen
Marken und Fertigkeiten

Zugang zu Innovationen —

45 M&A Transaktionen

Nutzung techn. Innovationen, um
Produkte zu verbessern und Verkauf
Zu steigern

Forderung von Produkt-
entwicklungen durch Investitionen in
Research und Innovation

1) Auf Basis von 214 untersuchten M&A Transaktionen tber den Zeitraum 2010-2016

Quellen: ATKearney, IKB Research

21
Typologie einer Stichprobe von 214 M&A
Transaktionen, 2010-2016
30% -
25%
25% -
23%
20% -
%
5
1]
c
S 15% -
© 13%
%]
S 12%
=
10% A
6%
5% A
3%
0% 4 T T T T T l
Skin care Color Fragrance Haircare  Sonstige Gerate
cosmetics

Beauty Care
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... und GroRe allein ist nicht entscheidend

22
Auswahl an Akquisitionen von Nischenplayern durch
I Umsatzsteigerung durch Akquisitionen Global Player im Bereich Beauty, 1994-2016
in Mio. . . .
in Mio. € O Target Estée Lauder L'Oréal LVMH Unilever
700 + .
Target undisclosed N Atelier Cologne (€15m) 3
’ g 2016 IT Cosmetics (€165m) *
650 - Dermalogica (€250m) 2,
YsL @ 2015 GlamGlow (€85m) * _ ~ Kate Somerville (€28m) 2,
600 - Frédéric Malle (€15m) 3 Murad (€115m) 2,
. REN (€33m) 2
Salon Centri
0 Fon e 2014 1€ Labo (€20m)? NYX (€78m) 1
550 4 Rodin (n.a.) 2
Body Shop & 2013 B Carita/ Decléor (€100m) 2
- 500 - ¢ Salon Centric Magic (€150m) 2
g 2012 - Urban Decay (€100m) *
% 450 1 2011 = Clarisonic (€76m) 2 Nude (n.a.) 2
3
5400 ] 2010 Smashbox (€35m) * Essie (€23m)
S 2008 - YSL (€630m) 22
)
-3,350 1 2006 Sanoflore (€15m) 2
5 . Body Shop (€616m) 12
5 Matrix
&300 1 ) 2005 - SkinCeuticals (€35m) 2
o] IT Cosmetics
4 - Yue Sai (€38m) !
5250 - Urban Decay 2004 ue Sai (€38m)
[%2] .
5 SkinCeuticals Clarisonic 2003 Darphin (n.a.) 2 -
200 2001 - - Acqua di Parma (n.a.) &
Sanoflore Magic
. Kiehl's (€40m) 2
150 | ®ssc Sanoflore  Essie * Niely 2000 - ST (€14)5m) . Fresh (n.a.) 2
L 2 . Benefit (n.a.) *
100 - Shu Uemura Salon ¢ Decléor/® 1899 Jo Malone (€11m) * - Make-up Forever (n.a.) *
o iehls ® e sai . Ci”t”c o Coita @ Atelior 1996 - Maybelline (€380m) *
LR R R R R Cadum Cologne Bobbi Brown (€32m) 1
. . ¢ ICP 9 1995 -
o ¢ ¢ * * N * La Mer (€10m) 2
oI\—|INImI<rImlLolrxlooloalolﬁlmlmlvlmlcol 1994 MAC (€40m) * -
o o o o o o o o o o — - — — — — -
S & & & & 6 &6 6 &6 & o o ©o ©o o o o
A A T L (€xxm): Kaufpreis 1) Make-up, 2) Skin Care, 3) Fragrances
Quellen: Unternehmensinformationen, Capital 1Q, Deutsche Bank, JP Morgan, IKB Research IKBE
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Die Marktbewertungen sind weiterhin attraktiv

23
EV/NTM EBITDA

16x -
14x -
12x -

= 'l ’L'L - — — — — — /7 - w - ‘Lvu-u T — —
10x !

8X -

6X -

4X T T T T T T T T T T T 1
Marz 05 Marz 06 Marz 07 Marz 08 Marz 09 Marz 10 Marz 11 Marz 12 Marz 13 Marz 14 Marz 15 Marz 16 Marz 17

Peergroup: Amorepacific Corp., Beiersdorf, Coty, Estée Lauder, Godrej, Henkel, Kosé, Kimberly-Clark, LG Household & Healthcare, L‘Occitane, L'Oréal, LVMH, NATURA, IKBE
Procter & Gamble, Shiseido, Unilever

Quellen: Deutsche Bank, Capital 1Q, IKB Research Deutsche Industriebank



Die Standortbestimmung des Mittelstands ist zuktnftig entscheidend
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Diese Werbemitteilung und die darin enthaltenen Informationen begriinden weder einen Vertrag noch irgendeine Verpflichtung und sind von der IKB Deutsche Industriebank AG ausschlief3lich fur (potenzielle) Kunden mit
Sitz und Aufenthaltsort in Deutschland bestimmt, die auf Grund ihres Berufes/ Aufgabenstellung mit Finanzinstrumenten vertraut sind und Uber gewisse Erfahrungen, Kenntnisse und Sachverstand verfigen, um unter
Beriicksichtigung der Informationen der IKB Deutsche Industriebank AG Entscheidungen Uber ihre Geldanlage und die Inanspruchnahme von Wertpapier(neben)dienstleistungen zu treffen und die damit verbundenen
Risiken unter Berucksichtigung der Hinweise der IKB Deutsche Industriebank AG angemessen beurteilen zu kénnen. AuRlerhalb Deutschlands ist eine Verbreitung untersagt und kann gesetzlich eingeschrankt oder verboten
sein.

Die Inhalte dieser Werbemitteilung stellen weder (i) eine Anlageberatung (ii) noch eine individuelle Anlageempfehlung, (iii) noch eine Einladung zur Zeichnung (iv) noch eine Willenserklérung oder Aufforderung an den
Kunden ein Angebot zum Kauf oder Verkauf von Wertpapieren oder sonstigen Finanzinstrumenten abzugeben oder einen Vertrag tiber eine Wertpapier(neben)dienstleistung zu schlieen, dar. Die Werbemitteilung wurde
nicht mit der Absicht erarbeitet, einen rechtlichen, steuerlichen oder bilanziellen Rat zu geben. Es wird darauf hingewiesen, dass die steuerliche Behandlung einer Transaktion von den personlichen Verhaltnissen des
jeweiligen Kunden abhangt und kiinftigen Anderungen unterworfen sein kann. Empfehlungen und Prognosen stellen unverbindliche Werturteile zum Zeitpunkt der Erstellung der Werbemitteilung dar. Die Angaben beziehen
sich ausschlieRlich auf den Zeitpunkt der Erstellung der Werbemitteilung. Eine Anderung der Meinung des Verfassers ist daher jederzeit mgglich, ohne dass dies notwendigerweise publiziert wird. Die in der Werbemitteilung
zum Ausdruck gebrachten Meinungen spiegeln nicht zwangslaufig die Meinung der IKB wider. Prognosen zur zukinftigen Entwicklung geben Annahmen wieder, die sich in Zukunft als nicht richtig erweisen kénnen; fir
Schaden, die durch die Verwendung der Werbemitteilung oder von Teilen davon entstehen, wird nicht gehaftet.

Die jeweiligen individuellen Verhaltnisse eines Kunden oder Investors, besonders seine finanzielle und wirtschaftliche Situation, werden in diesen Informationen nicht beriicksichtigt. In der Werbemitteilung genannte
Konditionen sind als unverbindliche Indikationen zu verstehen. Fir einen eventuellen Abschluss gelten die dann aktuellen Konditionen, die vom Marktgeschehen zum Abschlusszeitpunkt abhangen. Eine Anlage in etwa
erwahnte Finanzinstrumente beinhaltet gewisse spezifische Risiken, darunter Kapital , Zins-, Wahrungs-, Kredit-, politische, Liquiditats-, Zeitwert-, Produkt-, Branchen- und Marktrisiken und ist nicht fur alle Anleger geeignet.
Ein maoglicher Investor muss feststellen, ob der Erwerb etwa erwahnter Finanzinstrumente sich mit seinen finanziellen Bedurfnissen, Zielen und Bedingungen deckt, mit allen darauf anwendbaren Vorgaben und
Einschrénkungen Ubereinstimmt und es sich um eine angemessene und geeignete Anlage handelt, ungeachtet der benannten Risiken, die mit einer Anlage in das etwa erwéahnte Finanzinstrument einhergehen. Mdgliche
Investoren sollten die Informationen, die in dem mdglicherweise verdffentlichten Wertpapierprospekt enthalten sind, einschliefRlich und insbesondere des Abschnitts ,Risikofaktoren“ sorgfaltig prifen und eine
Investitionsentscheidung gegebenenfalls erst nach einem ausfihrlichen Beratungsgespréach durch einen Anlageberater treffen.

Die vorliegende Werbemitteilung ist urheberrechtlich geschiitzt. Das Bearbeiten oder Umarbeiten der Werbemitteilung ist untersagt. Eine Verwendung der Werbemitteilung fir gewerbliche Zwecke, auch auszugsweise, ist
nur mit vorheriger schriftlicher Zustimmung der IKB Deutsche Industriebank AG zulassig.
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40474 Dusseldorf
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