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Nun liegtein Rahm Lebensmittel innerhalb
der EU eindeutig definie sehr gute Nachricht fiir Herstel-
ler und Verbraucher!

NICHT mal mehr1JAHR! Ab dem 29.11.2015 diirfen nur noch Lebensmittel in den Verkehr
gebracht werden, deren firbende Lebensmittel den neuen Leitlinien entsprechen.

WIR haben schon jetzt die Lésungﬁmit
unseren FruitMax - und JuiceMax” Produkten.

Sie haben Fragen?
KONTAKTIEREN SIE UNS!
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» SuBwarenfachgeschafte

* Fachabteilungen (Kaufhauser)
* Supermarkte bis 2.500 gm

* Supermarkte Uber 2.500 gm
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Die Preise werden am 19. November 2015
im Rahmen des 16. Internationalen StiBwaren-Kongresses in Berlin verliehen.
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Zusatzliche Kaufanlasse schaffen

ie Zahl, die Larry Levin, Vice President von

Information Resources, anlasslich der Sweets &

Snacks Expo in Chicago prasentierte, ist beein-

druckend: Mehr als 2 Milliarden US-Dollar haben
die Amerikaner in den beiden Wochen vor dem geliebten
Super Bowl-Finale fiir StiBwaren und Snacks ausgegeben.
Zu Halloween belaufen sich die Verkaufe von Schokoladen
und Zuckerwaren auf rund 2,5 Milliarden Dollar; erst danach
kommen Ostern mit rund 2 Milliarden, Weihnachten mit
1,6 Milliarden und Valentinstag mitrund 1 Milliarde US-Dollar.
Schokoladen und Feines Geback zdhlen auch hierzulande
sicherlich zu den Produktsegmenten im Lebensmittelhandel,
die fiir Geschenke prédestiniert sind. Und Jahr fiir Jahr ent-
wickeln die Anbieter neue Ideen und saisonale Specials, um
die Marken weiter zu starken, attraktive Impulse am POS zu
setzen und zusatzliche Kaufanléasse zu schaffen.

Zu Weihnachten und Ostern — bei uns mit Abstand die
wichtigsten Termine — profitiert die StiBwarenbranche von
der Tradition und ganz besonders auch von der prominenten
Platzierung, die den Produkten wahrend der Saison im Han-
del eingerdumt wird. Die Herausforderung liegt nun darin,
weitere Zeitpunkte im Jahresverlauf als herausragende
Gelegenheiten fiir den StBwaren- und Snacks-Konsum zu
generieren. Dazu ist aber eine zielgerichtete Kommunikation
notwendig, um die Konsumenten — online wie offline - zu

inspirieren und StiBwaren immer wieder neu als Geschenk-
moglichkeit in Erinnerung zu bringen. Um wirklich weitere
»Saisontermine” erfolgreich zu etablieren, bedarf es indes
auch gemeinsamer Aktivitdten der gesamten Branche, um
dann Schokoladen, StBwaren und Snacks Ubergreifend
noch stérker als Lifestyle-Produkte zu positionieren.
Gerade im Premiumbereich sind die Kaufhauser bislang
verlassliche Partner, um die Schokoladenwelt mit viel Raum,
aufwandigen Inszenierungen und einer schénen Dekoration
zu prasentieren. Nun haben die deutschen Kaufhaus-Unter-
nehmen neue Eigentiimer. Insbesondere der Verkauf von
Galeria Kauthof wurde zuletzt aufmerksam — und durchaus
mit Sorgenfalten — bedugt. Denn fir einige mittelstandische
Premium-Lieferanten sind die StBwaren-Fachabteilungen
der Kaufhduser ungemein wichtige Absatzkanéle. Der neue
Inhaber, die kanadische Hudson’s Bay Company, wird wohl-
wollend beurteilt. Die Kauthiduser werden also weiterhin
bei unserem Wettbewerb SUSSER STERN um die beste
StiBwarenabteilung in Deutschland miteinander konkurrie-
ren. Auch in diesem Jahr rufen wir die Unternehmen im
Lebensmitteleinzelhandel, Kaufhduser und die Fachge-
schafte dazu auf, sich mit ihren Abteilungen bzw. Laden zu
bewerben — zum ersten Mal auch in Osterreich und der
Schweiz. Die Preise werden wie gewohntim November beim
Internationalen StiBwaren-Kongress in Berlin vergeben.

Creating additional occasions

arry Levin, Executive Vice President of Information

Resources, presented some pretty impressive facts

and figures at the recent Sweets and Snacks Expo

in Chicago. According to Levin, US consumers
spent over US$ 2 bn on confectionery and snacks during
the two weeks around the Super Bowl. Halloween sales of
sweets and snacks regularly top US$ 2.5 bn, while Easter
generates US$ 2 bn and Christmas US$ 1.6 bn. Valentine’s
Day confectionery sales are worth around US$ 1 bn. Of all
segments in the food retail trade, chocolate and fine pas-
tries are as good as predestined to be ideal gifts marking
special occasions. And year after year, confectionery man-
ufacturers work to create attractive new seasonal products
to drive sales and strengthen brands, while introducing
new opportunities for sharing and enjoying treats.

This is the case in Germany too. Our main seasons by
far are Easter and Christmas. Not only does the confec-
tionery industry benefit from the traditional, gift-giving
culture rooted in both occasions. The prominent displays
seen everywhere in retail stores before and during these
holidays also generate substantial sales. The challenge

SG 7/2015

now lies in creating additional occasions during the rest
of the year, occasions which will boost additional peak
sales of confectionery and snacks. What we need is highly
focused communication strategy, reaching out to shop-
pers and sharpening their awareness of confectionery as
the perfect gift for all occasions. And joint action will be
required, that new, seasonal events are really to become
established and resonate beyond traditional holidays.

In the premium segment, department stores have long
been reliable partners, committing prime space and
considerable creative energy to displaying upmarket
chocolate and confectionery — especially during the
seasons. Germany’s two major department store chains
recently changed hands and are under new ownership.
The sale of Galeria Kaufhof in particular attracted a lot
of attention — as well as some furrowed brows. On the
whole, the acquisition by the Toronto-based Hudson’s
Bay Co. has been welcomed. But department stores are
incredibly important channels for a number of medium-
sized premium confectionery manufacturers, and they
are closely observing developments. J

EDITORIAL
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IRI StuBwarenmonitor: Absatz / Umsatz / Veranderungsraten
Januar-April 2014 vs. 2015, Basis: Deutschland (LEH + DM + HD + Tankstellen)

SOSSWARE (ex Kaug., ex Saison)

Schokowaren ex Saison
Tafelschokolade 1)
00g - Segment

Groftafel
Kleintafel
Pralinen 1)
Pralinenspezialitéten
Alkoholpralinen
Pralinenmischungen
Riegel 1)
Small Bites 1)
gekiihlte Riegel 1)
Uberraschungen 1)

Salzige Snacks 4)

SiiBgebick & Kuchen
SilRgeback 3)
Kuchen/Torte 2)

Zuckerwaren Gesamt
Fruchtgummi/SZ/Lakritz 4)
Bonbons 3)

Kaubonbons 4)
Sonst. Zuckerware 3)
Schaumkiisse

Puffreis

Gelee Schokoliert
Lutscher

Brause

Absatz in Tonnen VAE. % V] Umsatz in Mio. Euro VAE. % V]

2014 2015
528.477 526.490

174.820 171.540

36.985 35.301

21796 0.751
3773 3435
37.656 36.793
29.252 28.420
5693 5516
27 2859
47407 47.741
1242 w577
0.751 1695

109.830 114.062

128.701 127.614
79.550

113.274
72.481
21183
9.#43
2310
5.834
2776
2885
427
396

2014 2015

Saison 5)
Ostern (Feb-Mai)
Weihnachten (SeptB-Jan# / Sept¥-Jans)

2013

34.563
42.821

Kaugummi 4)

InfoScan

InfoScan (LEH ab Oq
2 InfoScan LEH>200qm + Narddlscounter)
IRI 3) InfoScan (LEH>200gm + Harddiscounter'+ DM)
4 InfoScan (LEH>200qm + DM+ T: )

Verk. Tsd Stueck

+ DM + T ) Sonstige Zuckerware Definition:

LEH 2b.0Gm + Harddiscounter + DM)

, Lutscher, Brause, Puffreis

Copyright © 2015 Information Resuur(es Inc. (IRI). Confidential and Proprietary. 1

Umsatzplus dank Preissteigerungen

Der Anstieg der SuBwaren-Umsatze
im deutschen Handel resultiert in
erster Linie aus den Preissteigerungen
der Anbieter. GemaB dem aktuellen
StBwarenmonitor von IR stiegen die
Erldse in den ersten vier Monaten des
laufenden Jahres um 3,3 Prozent auf
3,747 Mrd. Euro, wahrend sich das
Absatzvolumen im Vergleich zur
Vorjahresperiode leicht um 0,4 Pro-
zent auf 526.490 Tonnen reduzierte
(Basis: LEH + Drogeriemarkte + Hard-
Discount + Tankstellen).

Das umsatzbedeutendste Segment
Schokoladenwaren (ohne Saison) lag

mit 1,631 Mrd. Euro um 3,7 Prozent
lber dem Soll, wahrend die verkaufte
Menge an StBwaren um 1,9 Prozent
auf 171.540 Tonnen zurlickging. Die
mit Salzigen Snacks erzielten Umsétze
stiegen im Zeitraum von Januar bis
April sogar um 6,4 Prozent auf
854,2 Mio. Euro bei einem Absatzplus
von 3,9 Prozent auf 114.062 Tonnen.
Die Kategorie StiBgeback & Kuchen
bewegte sich in etwa auf Vorjahres-
niveau mit einem Umsatzanstieg um
0,4 Prozent auf 640,5 Mio. Euro und
einem Absatzriickgang um 0,8 Pro-
zent auf 127.614 Tonnen. Die Erlése

mit Zuckerwaren erhdhen sich um
1,3 Prozent auf 621,2 Mio. Euro bei
einem um 1,6 Prozent gesunkenen
Volumen von 113.274 Tonnen. Weiter
ricklaufig entwickelte sich das Kau-
gummi-Segment mit einem Umsatz
von 153,9 Mio. Euro (- 6,2 %) bei
109,1 Mio. Sttick (- 5,5 %). Zufrieden-
stellend verlief das Geschaft mit
Saisonartikeln zu Ostern 2015: Der
Umsatz von 449 Mio. Euro bedeutete
einen Zuwachs von 4,4 Prozent bei
einem um 1,8 Prozent gesteigerten
Volumen von 35.170 Tonnen. °

www.iriworldwide.de
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IRI: turnover boost through price increases

he rise in confectionery turnover

on the German retail market
is primarily attributable to price
increases. According to the current
IRl confectionery monitor, revenues
in the first four months of 2015
increased by 3.3% up to € 3.747 bn,
while sales volume declined slightly
in comparison to the same period last
yearby 0.4% down to 526,490 tonnes
(basis: food retailers + drug stores +
hard discounters + gas station shops).
Chocolate products (not counting

seasonal products) are the strongest
selling segment and exceeded their
target by 3.7% with € 1.631 bn, while
the quantity of chocolate products
sold dropped by 1.9% down to
171,540 tonnes. Sales of salty snacks
rose during the period from January
to April by 6.4% up to € 854.2 m
with a sales volume boost of 3.9%
up to 114,062 tonnes.

The category of sweet pastries and
cakes remained relatively consistent
atthe previous year's level with a turn-

over increase of 0.4% up to € 640.5m
and a sales decline of 0.8% down to
127,614 tonnes. Sugar confectionery
revenues increased by 1.3% up to
€ 621.2 m with a volume decline of
1.6% down to 113,274 tonnes. The
chewing gum segment continued
its decline with sales of € 153.9 m
(-6.2 %) at 109.1 million units (-5.5 %).
The 2015 Easter season articles busi-
ness was satisfactory with sales of
€ 449 m (+ 4.4%) and a 1.8% volume
increase up to 35,170 tonnes. o
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Umsatzsteigerung in allen Warenklassen

Ein solides Umsatzplus von 3,6 Pro-
zent auf 4,736 Mrd. Euro haben
die StuBwarenanbieter im deutschen
Handel (Basis: LEH + Drogeriemarkte
+ Impuls + Tankstellen + Kauf- und
Warenhauser) in den ersten vier
Monaten 2015 erzielt. Die Markt-
forscher von Nielsen bezifferten den
Preisanstieg in ihrem aktuellen SufB3-
warenmonitor bis Kalenderwoche 18
mit durchschnittlich 3,3 Prozent. Das
Absatzvolumen lag mit 593.636 Ton-
nen nur um 0,3 Prozent Uber der
Vorjahresmenge.
Umsatzsteigerungen wiesen im
Zeitraum Januar bis einschlieBlich
April die Warenklassen Salzige Snacks
(+5,5 %), Schokoladenwaren (+ 4,2 %),
Gebéck (+ 1,9 %) und Zuckerwaren
(+ 1,4 %) auf. Innerhalb der umsatz-
starksten Warengruppe Schokoladen-
waren errechnete Nielsen ein Preis-
niveau Uber Vorjahreswert (+ 4,9 %).

Saisonprodukte, Schokoriegel und
Tafeln 100 Gramm trugen wesentlich
zu den hoheren Erlésen bei. Das
Umsatzwachstum der Zuckerwaren
pragten insbesondere Frucht- und
Weingummi, Hustenbonbons und
Kaubonbons. Unter Vorjahreswert
bewegten sich Kaugummi, Lakritz,
Soft- und Karamellbonbons sowie
Osterartikel. Der Mengenriickgang
bei Zuckerwaren betrug 1,6 Prozent,
das Preisniveau stieg um 3,0 Prozent.

Innerhalb der Kategorie Salzige
Snacks legten viele Segmente zu,
zum Teil sogar zweistellig. In den
umsatzbedeutenden Segmenten er-
reichten Kartoffelchips, Edelnlsse
und Snackspezialitidten die hochsten
prozentualen  Umsatzsteigerungen.
Das Preisniveau erhéhte sich hier um
1,7 Prozent. Bei Geback mussten
Sonstiges Gebéck ohne Schokolade,
Sonstiges Geback mit Schokolade

sowie Gebéack- und Waffelmischungen
Pack Umsatzriickgénge hinnehmen,
die durch die positive Entwicklung
von Sandwichgeback, Waffeln mit
Schokolade, Waffeln ohne Schoko-
lade und Cookies kompensiert wurden.
Der Mengenzuwachs betrug 1,0 Pro-
zent, das Preisniveau war um 0,9 Pro-
zent hoher als im Vorjahreszeitraum.
Beim Vergleich der Vertriebsschie-
nen kamen Drogerieméarkte beim
SuBwarenverkauf mit einem Plus
von 9,2 Prozent auf das starkste
Umsatzwachstum, gefolgt von den
kleinen Verbrauchermarkten (+ 7,0 %)
und den kooperierenden Discountern
(+ 6,1 %). Unter dem Soll bewegten
sich nur die kleinen Supermarkte mit
einem Rickgang um 8,2 Prozent. Der
Anteil des Promotion-Umsatzes an den
Gesamtverkdufen erhdhte sich um
0,7 Prozentpunkte auf 25,3 Prozent. e
www.nielsen.com/de

Nielsen: sales increases in all product groups

he confectionery business in

Germany experienced a solid
sales boost of 3.6% up to € 4.736 bn
in the first four months of 2015 (basis:
food retailers + drug stores + impulse
channel + gas station shops + depart-
ment stores). The market researchers
at Nielsen quoted the average price
increase in their latest confectionery
monitor up to the 18th calendar week
of 2015 at 3.3%. Sales volume was
only 0.3% higher than last year at
593,636 tonnes.

Sales increases from January
through April were noted in the prod-
uct groups of salty snacks (+ 5.5%),
chocolate products (+ 4.2%), fine

baked goods (+ 1.9%) and sugar
confectionery (+ 1.4%). Chocolate
products, the strongest selling prod-
uct group, attained a price level
exceeding the previous year’s value
(+ 4.9%) according to Nielsen. Sea-
sonal products, chocolate bars and
100 g bars contributed significantly to
the increased revenues. Sugar confec-
tionery sales growth was driven in
particular by fruit and wine gums,
cough lozenges and chewy candies.
Numerous segments within the salty
snacks category enjoyed increases,
some even reaching double-digits. In
the most important sales segments
it was potato chips, premium nuts and

snack specialties which achieved the
highest percentage sales increases.
Among fine baked goods sandwich
baked goods, wafers with chocolate,
wafers without chocolate, cookies
and butter cookies experienced a
positive development.

In the comparison of distribution
channels, drug stores achieved the
greatest sales growth with an increase
of 9.2% followed by small consumer
markets (+ 7.0 %) and the so-called
cooperating discounters (+ 6.1 %).
Only small supermarkets remained
below target with an 8.2% decline in
confectionery sales. .

www.nielsen.com
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Weihnachtsmanner und Osterhasen
lassen die Kassen klingeln

Sortimentsverschiebungen und Preiseffekte haben sich im Saisongeschaft

mit StiBwaren vor allem auf die Umsatze im Lebensmittelhandel positiv ausgewirkt:
Das Weihnachtsgeschaft 2014/15 fiel dabei fir die Marken besser aus,

die Ostersaison wurde vorwiegend vom Handelsmarkenwachstum bestimmt.

er Lebensmittelhandel (inkl.
D Drogeriemarkte, Impulskanale,

Tankstellen, Kauf- und Waren-
hauser) hat seine Umsatzleistung im
Weihnachtsgeschaft von September
2014 bis Ende Januar 2015 verbessert,
allerdings nur aufgrund von mehr als
sechsprozentigen Preissteigerungen.
Insgesamt beliefen sich die Umséatze
mit Schokoladenweihnachtsmannern,
Marzipan und Co. auf 558,4 Mio. Euro
(+ 3,8 %). Die Tonnage war dagegen
um knapp 3 Prozent riicklaufig.

Mit Ausnahme der Supermarkte
legten sémtliche Vertriebsschienen im
Weihnachtsgeschéaft zu. Dabei profi-
lierten sich die Discounter mit einem
Uberdurchschnittlichen Wachstum von
mehr als 5 Prozent. Aber auch die
kleinen Verbraucherméarkte zeigten
mit Zuwachsraten von knapp 5 Prozent
eine erfolgreiche Performance. Klei-
nere Marktteilnehmer (DM, KWH) tru-
gen mit Umsatzsteigerungen im hohen
einstelligen Bereich ebenfalls zum
erfolgreichen Weihnachtsgeschaft bei.
Primérer Saisonh&hepunkt bleibt die
Nikolaus-Woche, in der fast 125 Mio.
Euro umgesetzt wurden — 11 Prozent
mehr als im Vorjahr = und damit
fast ein Viertel des Gesamtumsatzes
(22,3 %) in der Weihnachtssaison.

Betrachtet man die Entwicklungen
in den einzelnen Warengruppen,
so brachten insbesondere die Weih-
nachtsméanner als starkstes Segment
(+ 6,7 %) einen erheblichen Umsatz-
zuwachs. Hier verbuchte der Handel
ein Plus von mehr als 7 Mio. Euro in
den Kassen gegentber dem Vorjah-
reszeitraum. Erheblich am Umsatz-
wachstum beteiligt waren ebenso die
Kugeln (+ 9,2 %), Adventskalender,
andere Figuren (+ 5,1 %) und sonstige
Spezialitdten (+ 15,2 %). Bei Kugeln

Patrick Augener, StiBwarenexperte bei Nielsen

und anderen Figuren war zudem
parallel ein respektables Absatz-
wachstum erkennbar, auch bei Weih-
nachtsménnern gab es zumindest
einen positiven Absatztrend. Deut-
licher Verlierer war dagegen Baum-
behang ohne Alkohol mit Umsétzen
deutlich unter Vorjahr.

Wichtige Impulsgeber fir Wachs-
tum sind auch im Saisongeschéft die
Produktneuheiten. Insgesamt listete
der Handel zur neuen Saison 645
Neuprodukte ein. Und das zu einem
deutlich héheren Durchschnittspreis
(13,03 €/kg) als im Stammsortiment.
Parallel wurden 468 Artikel vor allem
im Niedrigpreissegment (9,39 €/kg)
aus dem Regal genommen. Das Stamm-
sortiment (gesamt 1.846 Artikel) zeigte
gegeniber dem Vorjahr mit einem
Durchschnittswert von 12,54 Euro ein
um 50 Cent gestiegenes Preisniveau.

Im Vergleich zu dem fir sie erfolg-
reichen Vorjahr generierten Handels-
marken im Saisongeschaft zu Weih-
nachten 2014/2015 trotz kréftiger
Preiserhdhungen keine Mehrumsatze,

die Tonnage brach sogar um mehr als
7 Prozent ein. Lediglich Spezialititen
stemmten sich dem Negativtrend mit
einem starken Wachstum entgegen.
Im Unterschied zu vielen anderen
Sortimenten des LEH finden sich
Handelsmarken-Weihnachtsartikel de
facto ausschlieBlich bei den Discoun-
tern. Im Umkehrschluss: Das Wachs-
tum der Discounter beruhte diesmal
fast ausschlieBlich auf dem Verkauf
von Markenartikeln.

Ostergeschaft nur
bedingt erfolgreich

Gegeniiber dem Weihnachtsgeschéft
ist die Ostersaison im Handel zwar
etwas schwacher verlaufen, lasst sich
jedoch trotzdem positiv bilanzieren.
Mit 436 Mio. Euro erzielten die Ver-
triebswege des LEH (inkl. DM, Impuls,
Tankstellen, KWH) von Februar bis
April (KW 7 - 18) 2015 gegeniiber
dem Vorjahreszeitraum ein modera-
tes Plus von 6,2 Mio. Euro (+ 1,4 %).
Die verkaufte Menge an Osterhasen,
Ostereiern und Co. blieb um 1,5 Pro-
zent unter dem Vorjahresniveau. Die
Entwicklung war damit bei einer
Preissteigerungsrate von 3 Prozent
ausschlieB3lich preisgetrieben.

In besonderem MafBe in den bei-
den Wochen vor Ostern Ubertraf der
Handel sein Vorjahresniveau. Dabei
wurde die Entwicklung auch durch
steigende Absatze gestitzt. Starkster
Treiber waren auch hier die Discounter,
die mit Mehrumsatzenvon 7,6 Mio. Eu-
ro iberproportional zulegten (+ 4,2 %).
Bei den Vollsortimentern verlief die
Entwicklung mit plus 1,5 Prozent ins-
gesamt deutlich schwacher, die klei-
nen Verbrauchermarkte entwickelten
sich dabei auch hier besser als die
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Weihnachten
Umsatz in Teur
+3,4% +3,8%

558.467
520.307 538.158

Ostern
Umsatz in TEur

432.839 79 429.810 4149 436.029

2013 KW 6-17 2014 KW 9-20 2015 KW 7-18
Track

uelle: Nielsen Market

Grof3flachen. Wie in der Weihnachts-
saison gilt auch fir das Ostergeschéft:
StBwaren-Handelsmarken sind  zur
Osterzeit ausschlieBlich im Discount
zu finden — im Unterschied zur Weih-
nachtszeit erzielten die Discounter mit
Osterartikeln allerdings entschieden
bessere Umsétze. Die Handelsmarken-
umsétze erreichten Uber die gesamte
Ostersaison ein Plus von 3,3 Prozent.
Dies allerdings preisgetrieben; denn
die durchschnittlichen Preissteige-
rungen von rund 5 Prozent toppten
die Preisentwicklung des Gesamt-
markts. Die gesamte Tonnage blieb
damit unter Vorjahresniveau.

Ein Blick auf die einzelnen Oster-
artikel-Segmente  zeigt: Nur die
Hasen haben das Umsatzplus getrie-
ben. Das zwar mit einer Steigerungs-
rate von gut 9 Prozent, allerdings setz-
ten die Preiserhdhungen hier nur das
i-Tlpfelchen auf eine auch nach
Volumen erfolgreiche Entwicklung.
Die verkaufte Menge stieg ebenfalls
um 6,3 Prozent. Das grof3te Segment
Ostereier musste wie die meisten
anderen Segmente nach Umsatz und
nach Absatz EinbuBen hinnehmen.

Umsatz in Tsd. EUR
KW 36 14 - KW 05 15

Weihnachten

Drogeriemaerkte 35.102
IMP+T ‘ 2.861

KWH ‘ 21.130

Quelle: Nielsen Market Track

SG 7/2015

KW 3612-KW0513 KW 3613-KW 0514 KW 36 14-KW 05 15

LEH + DM + Impuls + Tankstellen + Kauf- und Warenh&user

Absatz in Tsd. Konv

+0,5% 2,7%
45.359 45.566 44319

KW 3612-KW0513 KW 3613-KWO0514 KW 36 14-KW 05 15
Absatz konv. in Tsd.

36.323 34.577 34.066

2013 KW 6-17 2014 KW 9-20 2015 KW 7-18

Hier kam es allerdings zu divergieren-
den Entwicklungen zwischen Marken
und Handelsmarken: Die Handelsware
machte vor allem bei den mit Abstand
starksten Segmenten Ostereier (+ 4 %)
und Hasen (+ 7,5 %) das Geschaft.
Letztere zeichneten sich auBerdem
durch leichte Volumenzuwachse aus.
Insgesamt ristete der Handel Gber
alle Vertriebsschienen hinweg neben
dem Weihnachts- auch sein Oster-
sortiment fur 2015 auf. 452 Einlistun-
gen, zum Beispiel durch Innovationen
oder Packungsénderungen, standen
342 Artikelauslistungen gegeniber.
Ahnlich wie beim Weihnachtsgeschéft
fanden die Auslistungen tberwiegend
im Bereich der eher niedrigpreisigen
Artikel (Durchschnittspreis/kg 8,96 €)
statt. Das Stammsortiment hat sich
damit preislich leicht auf 12,99 Euro/
Kilogramm erhéht. Die Einlistungen
von neuen Artikeln fanden dem-
gegenlber allerdings auf einem nied-
rigeren Niveau statt (11,58 €/kg) und
basieren so wohl vor allem auf Eigen-
marken-Aktivitdten der Discounter.
www.nielsen.com/de
Patrick Augener

KW 07 - KW 18 2015

Ostern

VM gross 124.907 - 96.518
VM klein 77.720 - 66.779
SM gross 45.038 . 37.107
SM klein 11.287 I 7.772
Discounter gesamt ‘ 240.421 -78

23.419

1.501

12.055

CHOC

Kompetenz in
Chocolade

lhr Partner fiir Private Label

m Herstellung von Schokolade
z.B. mit Zuckeraustauschstoffen, No Sugar
Added, koschere Schokolade, Bioschokolade,
Herkunftsschokolade und Standardkuvertire

m Produktion von Tafelchen, Tafeln, Riegeln,
Napolitains, Mokkabohnen, Clusterprodukten,
Uberzogenen Nussen/Frichten, ...

m Vielfaltigste Verpackungsmaoglichkeiten

Produktion

Fartichoc Schokoladenfabrik GmbH & Co. KG
Carl-Dutting-StraBe 1 - D-49090 Osnabrutick
Fon 0049-541-91331-0 - Fax 0049-541-91331-331

E-Mail: info@faruechoc.de - http://www.faruechoc.de


http://www.nielsen.com/de
quelle:NielsenMarketTrack
quelle:NielsenMarketTrack
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Retail trends and predictions for 2015

he company Vend with offices
’ in the United States, New
Zealand, Australia, Canada,
Great Britain and Germany is a
cloud-based retail software platform,
which enables retailers to manage
their inventories, reward customer
loyalty, and garner insights into
their business in real-time. It pub-
lished emerging trends and technol-
ogies that will make waves in 2015.

1. Boomers and millennials will
continue to heavily influence retail

Retail in 2015 will continue to be
driven by the needs and preferences
of two prominent generations:
baby boomers and millennials.
Merchants who want to reach millen-
nials will need to invest in mobile, as
they are the largest group of
smartphone owners. Speed is also an
essential factor when it comes to
reaching the Gen Y market.

2. Social networks will serve
as shopping platforms

Brands have used social media to
market their products, talk to custom-
ers, and even make merchandising
decisions; but in the coming months,
we anticipate merchants to add “sell-
ing” to the list of things they can do
on social sites.The recent launches of
shopping functionalities in the social
realm tell us that social is going to get
a whole lot more shoppable in 2015.

3. Brands will double down on
Corporate Social Responsibility

Consumers are more drawn to retail-
ers that invest in Corporate Social
Responsibility (CSR). A survey by Cone
Communication and Echo Research
uncovered that CSR is for 87% of con-
sumers factor of purchase decision.

4. Points-for-purchases model
will no longer be effective

Enriching and personalizing the shop-
ping journey will no longer be limited
to tailored product recommendations

and offers. Retailers will find addition-
al ways to make each customer’s
experience unique and memorable.
Retailers would have to deliver more
imaginative efforts to reward and
incentivize shoppers. The loyalty
programs of the future will reward
shoppers for their actions and en-
gagement, rather than just purchases.

5. Retailers will adopt and
experiment with technology

Merchants will adopt and/or experi-
ment with tech innovations and figure
out how they can use them to improve
the shopping experience. Initiatives
to make the cash register extinct will
continue to go strong in 2015. Cloud-
based point of sale systems have
proven that they can outperform
old-fashioned registers in all aspects
(performance, functionality, looks).

6. Data will be more
accessible and powerful

The number of SMBs using big data
and analytics grow. Retailers will
realize that they need to rely on data
in order to get to know their custom-
ers and provide customized shopping
experiences. Swarm for instance,
gives brick-and-mortar stores the
ability to analyze foot traffic so they
can make better decisions and tailor
customer interactions.

7. Companies will find better ways to
manage risk and protect customers

The past couple of years have brought
us far too many horror stories of data
breaches in retail. Consumers aren’t
just looking for unique and conveni-
ent shopping experiences — they
also want their purchasing journeys
to be safe and secure.

8. More retailers will take
control of their value chain

In their book, The New Rules of Retail,
Robin Lewis and Michael Dart brought
up an excellent point about modern
retail success. According to them, if

retailers truly want to provide compel-
ling shopper experiences, they would
have to take more control of how
their products are manufactured,
marketed, and distributed. Addition-
ally, speed and convenience will
become more important than ever,
so merchants will come up with better
and faster ways to get products
into the hands of their customers.

9. More ecommerce sites
will set up shop offline

For one thing, the majority of overall
retail sales are still taking place offline,
and ecommerce sites have realized
that they need to set up physical
shops if they want to gain significant
market share. Additionally, the need
to provide seamless online to in-store
experiences continues to grow, and
successtully pulling this off requires
both a digital and physical presence.

10. Retailers that localize their product
mix and store formats will win

Localization will be more important
than ever. Merchants that customize
their stores and merchandise accord-
ing the needs of their local communi-
ties will find great success in 2015.

11. Mobile will continue
to grow in all directions

Mobile will show no signs of slowing
down this year and we anticipate
smartphones and tablets to play
bigger roles in the shopping journey.
More retailers will introduce mobile
loyalty programs.

12. Stores with omnichannel
strategies will continue to thrive

Retailers embracing multiple chan-
nels to serve customers will be some
of the most successful. Omnichannel
retailing has begun to pay off for a lot
of companies. The retailer has found
that click-and-collect not only serves
as a convenient option for customers,
but it also increases spending. J

www.vendhg.com
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Bei 250¢ ist auch tur

hre Kasse extra viel drin.

DIE NEUE RITTER SPORT GROSSTAFEL IST DA: NUSS-SPLITTER.

S

NUSS-SPLITTER

mit knackigen Haselnuss-Stiickchen

OPTIMALE VORAUSSETZUNG

= Kontinuierliches Marktwachstum
- GroBtafelmarkt (= 200g) legt um 3%* zv*

= Kategorietreiber
- RITTER SPORT gewinnt iberproportional +24,6™ zum Markt
-RITTER SPORT ist die Nummer 2 der GroBtafel-Markenanbieter™

= Gewinnung neuer Verwender

- ,Gehackte Niisse” sprechen eigene, exklusive Verwender an™*

*Quelle: : IRi, % VAE Umsatz, LEH Total inkl. DM+TA, MAT Febr. 2015
“*Quelle: GIK, Consumer Scan_40.000 (ab 18 Jahre), 2014

www.ritter-sport.de

HAZELNUTS

MAT Februar 2014

Umsatzentwicklung RITTER SPORT
GroBtafelmarkt = 200g

MAT Februar 2015

SPORT

QUADRATISCH. PRAKTISCH. GUT.


http://www.vendhq.com/
http://www.ritter-sport.de/
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Antoine
de Saint-Affrique

Willi Meier

Lars Wagener

Andreas Nickenig

¢ Antoine de Saint-Affrique (51)

ist vom Verwaltungsrat der Barry Callebaut
AG, Zirich, zum neuen CEO ernannt worden.
Zum 1. Oktober 2015 wird der Franzose Jirgen
Steinemann ablosen, der seit 2009 an der Spitze
des Schokoladenkonzerns steht und der im
Dezember 2014 zum Vizeprésidenten des Ver-
waltungsrats gewahlt wurde. Antoine de Saint-
Affrique ist derzeit als Prasident von Unilever
Foods und Mitglied der Konzernleitung tatig.
Jirgen Steinemann fungiert bis zum 30. Sep-
tember weiterhin als CEO von Barry Callebaut,
um die reibungslose Ubergabe an Antoine de
Saint-Affrique sicherzustellen.

¢ David Nuutinen

wird mit Wirkung zum 20. Juli neuer Président
und CEO des skandinavischen SitBwaren-
herstellers Cloetta AB. Nuutinen, bisher
Prasident von Cloetta Finland, tritt die Nach-
folge von Bengt Baron an. Baron stand sechs
Jahre an der Spitze von Cloetta und Leaf. Er
entschied sich, das Unternehmen zu verlassen.

e Willi Meier,

Exportleiter der Firma Niederegger, ist auf der
Jahrestagung von German Sweets in Aachen
erneut zum Vorsitzenden gewahlt worden.
Er vertritt damit auch weiterhin die Anliegen
der deutschen SiBwarenhersteller in der
Dachorganisation der deutschen Lebensmittel-
exporteure, der German Export Association
for Food and Agriproducts e. V. (GEFA).

® Lars Wagener,

Geschéaftsfiihrer Marketing und Vertrieb der
Griesson - de Beukelaer GmbH & Co. KG in
Polch, hat sich nach mehr als finf Jahren
erfolgreicher Tatigkeit entschlossen, eine
neue berufliche Herausforderung anzuneh-
men. Er war seit April 2010 fir das Unter-
nehmen tatig. Zuvor hatte er Geschéftsfihrer-
Positionen bei Danone und im Mars-Konzern
besetzt. Aufgrund der ,herausgehobenen
Position” von Wagener wurde laut Mitteilung
von Griesson - de Beukelaer eine sofortige
Freistellung von allen Aufgaben vereinbart.

e Andreas Nickenig (47)

wird seinen Vertrag als Vorstand und Gesell-
schafter der WAWI-Schokolade AG sowie
Geschaftsflihrer der WAWI-Euro GmbH nicht
verlangern. Er scheidet im Herbst 2015 aus,
um sich einer neuen beruflichen Herausforde-
rung zu stellen. Inhaber Dr. Walter Miiller wird
sich wieder verstarkt in das operative Geschéft
einbringen. Alexandra Serret bleibt weiterhin
Geschaftsfihrerin der WAWI-Euro GmbH.

Christian Grotowsky

Dr. Alexander Thun

Lekkerland: IT und E-Commerce
unter neuer Fiihrung

e Christian Grotowsky (46)
hat zum 1. Juni 2015 als
Senior Vice President Cor-
porate IT der Lekkerland
AG & Co. KG und Mana-
ging Director des Tochter-
unternehmens Lekkerland
information systems GmbH
die Verantwortung fur die
Informationstechnologie
der Unternehmensgruppe
Ubernommen. Als Nachfol-
ger von Dr. Michael Miller-
Wiinsch wird seine Kernauf-
gabe die Umstellung des
in sechs Landern tatigen
Konzerns auf eine interna-
tional einheitliche IT-Land-
schaft sein. Er berichtet in

seiner Funktion direkt an
CFO Dr. Edgar C. Lange.
Zudem hat Dr. Alexander
Thun (44) zum 15. Mai die
Leitung der neu geschaffe-
nen Abteilung Corporate
E-Commerce der Lekker-
land AG & Co. KG iber-
nommen und zeichnet fir
die strategische und opera-
tive Fihrung der E-Com-
merce- und Digital-Aktivi-
tdten der Gruppe verant-
wortlich. In der Funktion
des Director Corporate
E-Commerce berichtet er
direkt an Patrick Steppe,
Chief Sales Officer der
Lekkerland AG & Co. KG.

Heidi Chocolat ist mit Niemetz
Schwedenbomben auf Erfolgskurs

e Zwei Jahre nach der
Ubernahme der dsterrei-
chischen Firma Niemetz
zieht die Heidi Chocolat
AG eine positive Bilanz und
erinnert an die ,Rettung
der Schwedenbombe”. Im
Juni 2013 sicherte Heidi
Chocolat den Fortbestand
der Produktion des Kult-
produkts mit einer Uber
80-jahrigen Tradition. In-
zwischen werde im Werk in
Wien LandstraBBe durchge-
hend ohne Sommerpause
produziert, teilte das Unter-
nehmen mit; und die Mit-
arbeiterzahl habe sich auf
mehr als 100 verdoppelt.
JWir haben seit der
Ubernahme mehr erreicht,
als wir uns im Juni 2013
vorgenommen haben. Die
Schwedenbomben  sind
gemeinsam mit den Rie-
geln Manja und Swedy Teil
der kulinarischen Identitat
Osterreichs und haben ein

beeindruckendes Wachs-
tum hingelegt”, erklarte
Gerald Neumair, Aufsichts-
ratsvorsitzender von Heidi
Chocolat, gegenlber der
Presse. Fur den Herbst
2015 ist der Umzug in die
neue Fabrik mit Shop nach
Wien Neudorf geplant.

.In der neuen Manufak-
tur wird es fir Schweden-
bombenfans auch die Még-
lichkeit geben, ihre eigenen
Schwedenbomben zu kre-
ieren”, so Gerhard Schaller,
Geschaftsfihrer der Heidi
Chocolat AG  Niemetz
Schwedenbomben Nieder-
lassung Osterreich. Zudem
bleibt der bisherige Shop
am Rennweg, in dem die
Umsatze seit 2013 um das
Flnffache gestiegen sind,
bestehen. Seit Kurzem
tragen alle Produkte von
Niemetz zu 100 Prozent das
Label des Fairtrade Sour-
cing Programms (FSP).
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Mini-Packs - die Innovation
fuir Ihr SuBwaren-Regal
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VERBRAUCHER LIEBEN ES:

" mehr als 50% Kaufbereitschaft

TV-SPOTS

MASSIVE UNTERSTUTZUNG:

> 160 Mio. Kontakte

SAMPLING

SOCIAL
MEDIA

PROMOTION

WRIGLEY

cash/zone/experts.

* Quelle: in home use-test 2013
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DMK Group schlieBt Eiskrem-Produktion
in Nirnberg und Recke

* Die DMK Group wird im
Rahmen des Werkstruktur-
konzepts der Sparte DMK
Ice Cream das Produktions-
werk in Recke zum Jahres-
ende 2015 und das Werk
in Nurnberg voraussichtlich
bis Ende 2017 schlieBen.
Parallel sollen die Stand-
orte  Waldfeucht-Haaren,
Everswinkel und Prenzlau
miteinerlnvestitionssumme
im zweistelligen Millionen-
bereich ausgebaut werden.
Als Grund nannte DMK den
Preisverfall fur Milch und
Milchprodukte.

.Als Genossenschaft ha-
ben wir die Verantwortung,
wirtschaftlich erfolgreich zu
sein, um langfristig sichere
Arbeitsplatze fiir die Mitar-
beiter zu bieten und ein
wettbewerbsféhiges Milch-
geld auszahlen zu kénnen.
Unsere Aufgabe ist es,

die Existenzgrundlage von
7.200 Mitarbeitern und
Uber 9.000 Landwirten zu
sichern”, erklarte dazu
Dr. Josef Schwaiger, Spre-
cher der Geschéftsfiihrung
der DMK Group.

Den 325 Mitarbeitern an
beiden Standorten sollen
sozialvertragliche Lésungen
oder eine Weiterbeschafti-
gung an einem deranderen
Standorte der DMK Group
angeboten werden. Insge-
samt sind bei DMK Ice
Cream 1.150 Mitarbeiter
beschaftigt. Im Jahr 2012
hatte die DMK Deutsches
Milchkontor die Rosen
Eiskrem GmbH mit zwei
Fabriken in Waldfeucht-
Haaren sowie je einem
Werk in  Prenzlau und
Nirnberg  Gbernommen,
um das eigene Eiskrem-
Geschéaft auszubauen. o

GES Niirnberg verzeichnet erneut
ein herausragendes Geschéftsjahr

e Die GES GroBeinkaufs-
ring des SiBwaren- und
Getrankehandels eG, Niirn-
berg, blickt auf ein he-
rausragendes  Geschafts-
jahr 2014 zurtick. Laut Pres-
semitteilung lag das Ergeb-
nis mit rund 11 Mio. Euro
auf dem Niveau von 2013;
die Ausschittungen an die
Mitglieder erreichten mit
9,84 Mio. Euro ebenfalls
die bereits hohe Zahl des
Jahres 2013. Die GES er
zielte im Vorjahr Umsétze in
Héhe von 970 Mio. Euro,
wobei die gréBte Sparte
Wein/Sekt/Spirituosen wei-
ter gewachsen ist.

,Damit konnten die
Rekordwerte der Vorjahre
erneut bestatigt werden.
Unser Nettovermdgen ein-
schlieBlich der haftenden
Mittel betragt jetzt Uber
29 Mio. Euro. Unsere aner-
kannt gute Vermdgens-
und Ertragslage zeichnet
uns in besonderer Weise
aus. Lieferanten, Mitglieder
und Kreditversicherer wis-
sen dieses Ruckgrat nach-
haltig zu schatzen”, erklar-
ten dazu die GES-Vorstande
Ulrich Berklmeir, Alexander

Berger und Holger von
Dorn und flgten hinzu:
,Durch den Abschluss ei-
ner Kreditversicherung Ende
2013 besteht eine drei-
fache Absicherung unserer
Mitglieder und Lieferanten.”
Sehr erfolgreich entwickel-
te sich auch das eigene
Warengeschaft von Bremer
Spirituosen Contor GmbH,
Schokoring Getrénke und
SuBwaren eG und GDS
Nord-West GmbH.

,Mit einem Umsatz von
210 Mio. Euro im Jahr 2014
zahlt der GES-Zwischen-
fachhandel zu den bedeu-
tendsten Unternehmungen
der Getrankebranche, ins-
besondere im Spirituosen-
geschaft. Auch dies sichert
der GES und ihren Mit-
gliedern langfristig die Po-
sition im Markt. Durch die
Forderung des Einkaufs
unserer Mitglieder in allen
Segmenten mit Spitzen-
boni und Dienstleistungen
sowie mit unserem eige-
nen Warengeschaft stehen
wir felsenfest auf diesen
beiden Beinen”, lautete
Berkimeirs &uBerst positi-
ves Fazit. o

Unilever: Nachhaltige Marken
wachsen schneller

® Vier Jahre nach der Ein-
fihrung des weitreichen-
den Nachhaltigkeitsplans,
dem Unilever Sustainable
Living Plan (USLP), ver-
zeichnet der Weltkonzern
laut Angaben eine wach-
sende, positive Auswirkung
auf das Geschaft. Marken,
die ein Nachhaltigkeitsver-
sprechen in ihrem Kern tra-
gen, wie Dove, Lifebuoy,
Ben & Jerry's und Comfort
erzielten in den vergan-
genen drei Jahren ein bis
zu zweistelliges Wachstum.
,Sie leisten damit einen

Uberdurchschnittlichen Bei-
trag zu dem groBen Ziel
des Unternehmens, den
Umsatz zu verdoppeln,
gleichzeitig den &kologi-
schen FuBabdruck zu hal-
bieren sowie den positiven
sozialen Einfluss zu stei-
gern”, heiBt es in der
Mitteilung. In Deutschland
prasentierte Paul Polman,
CEO Unilever, gemeinsam
mit Ulli Gritzuhn, General
Manager von Unilever
Deutschland, den vierten
Fortschrittsbericht zum
Nachhaltigkeitsplan. .
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Kanadische Hudson’s Bay Company
tubernimmt Kaufhof

¢ Die kanadische Hudson'’s
Bay Company (HBC), einer
der filhrenden Handler und
zugleich das alteste Unter-
nehmen in Nordamerika,
Ubernimmt die Warenhaus-
kette Galeria Kaufhof und
deren belgische Tochter-
gesellschaft Inno fir rund
2,8 Mrd. Euro inklusive
Ubernahme verschiedener
Verbindlichkeiten. Dies teil-
ten beide Unternehmen
mit. Die Transaktion soll
bis Ende September 2015
abgeschlossen sein. Damit
gewann HBC das Bieter-
rennen um die Kaufhaus-
kette, die 103 Filialen von
Galeria Kaufhof in Deutsch-
land sowie 16 Sportarena-
Filialen und 16 Warenhau-
ser der Tochter Galeria Inno
in Belgien umfasst. Auch
derdsterreichische Karstadt-

Tubingen
»10 Jahre

* Das groBte Schokoladen-
festival Deutschlands findet
zum zehnten Mal statt. Von
1. bis 6. Dezember 2015
hei3t esin Tibingen wieder
LJAuf die Schokolade -
fertig — chocolART!". In
diesem Jahr dirfen sich
die Schokoladenliebhaber
ganz besonders freuen;
denn unter dem Jubildums-
motto ,, 10 Jahre chocol ART”
wird es besondere High-
lights geben, wie die Orga-
nisatoren der Tiubingen
Erleben GmbH mitteilen.
Neben der Pralinen-
werkstatt, der Kakaomale-
rei und der Glasernen
Konditorei chocolate-Room
werden neue Aussteller aus
aller Welt vor Ort sein, die
ihre Schokoladen kunstvoll
auf dem Markt présen-
tieren. Eine eigene Ausstel-
lung zeigt ausgesuchte
Exponate aus der Samm-

Eigner Signa hatte fir
Galeria Kaufhof geboten.
Neben verschiedenen
Logistikzentren, Lagern und
und sonstigen Immobilien
Ubernimmt HBC auch
die traditionsreiche Galeria
Kaufhof-Hauptverwaltung
in Kéln. Mit der Transaktion
forciert HBC seine erfolg-
reiche Strategie, weltweit
durch  Akquisitionen  zu
wachsen und sich als inter-
nationale Handelsgruppe
zu etablieren. Mit dem
Zukauf verfigt HBC uber
464 Standorte sowie acht
fihrende Handelsketten und
erzielt einen Gesamtumsatz
von 9 Mrd. Euro, wobei
44 Prozent auf die USA,
31 Prozent auf Deutsch-
land, 23 Prozent auf Kanada
und 2 Prozent auf Belgien
entfallen werden. .

feiert heuer
chocolART”

Pasm.u.s DROSTE

FiirsTE CHocowDR

lung des Pragers Stanislav
Kramsky, der mit Uber
160.000 Stlck weltweit
die gréBte Sammlung an
Schokoladenverpackungen
besitzt. Zudem werden
Konditoren-Lehrlinge ihre
selbstgemachten Schoko-
laden-Kunstwerke in einem
Wettbewerb wahrend der
chocolART  zur Besichti-
gung ausstellen. Die Besu-
cher kénnen eine Bewer-
tung abgeben. J

Rewe und E.Leclerc griinden
eine strategische Allianz

e Das franzdsische Unter-
nehmen E.Leclerc und die
deutsche Rewe Group
haben die Griindung einer
strategischen Allianz be-
schlossen, wie die Unter-
nehmen mitteilten. Rewe
und E.Leclerc haben sich
bereits auf Feldern wie
etwa der nachhaltigen Ent-
wicklung, der Energieein-
sparung, einer effizienten
Logistik, der digitalen Wirt-
schaft sowie des optimier-
ten Customer Relationship
Managements erfolgreich
engagiert. ,Die Manage-
ments beider Gruppen
haben sich Uber diese
Themen ausgetauscht und
Moglichkeiten  diskutiert,
gemeinsame strategische
Ausrichtungen zu erarbei-
ten und Synergien zu nut-
zen, insbesondere in den
Beschaffungsbereichen bei-
der Unternehmen”, erklar-
ten die Firmen. ,Ange-
sichts der Grliindung neuer

groBer Allianzen im euro-
paischen Einzelhandel sind
wir zu der Entscheidung
gekommen, zukinftig ge-
meinsam jede Gelegenheit
zu nutzen, die Wachstums-
chancen unserer beiden
Gruppen zu verbessern.”
Im Rahmen der Allianz
werden die Rewe Group
und E.Leclerc u. a. eine ge-
meinsame Einkaufsgesell-
schaft grinden. Zudem
wurde die Kooperation in
spezifischen Projekten be-
schlossen, in denen gemein-
same Teams strategische
Themen wie die Weiter-
entwicklung des Segments
Bio-Produkte sowie die
Kooperation im Reisege-
schaft, beim Import, bei
Elektromobilitdt und Ener-
gie bearbeitet werden. In
diesem Zusammenhang wird
die Rewe Group die belgi-
sche Core Genossenschaft
spatestenszum 31. Dezem-
ber 2015 verlassen. o

Nordzucker ist mit unbefriedigender
Ertragslage konfrontiert

e Die Nordzucker AG in
Braunschweig, der zweit-
groBte Zuckerhersteller in
Europa, verzeichnet ange-
sichts des weltweiten Uber-
angebots an Zucker deut-
liche Einbriiche beim Um-
satz und einen Gewinnriick-
gang um 90 Prozent. Der
Umsatz gab im Geschéfts-
jahr 2014/15 (28. 2.) um
490 Mio. Euro auf 1,87 Mrd.
Euro nach; der Konzern-
Uberschuss sank von 209
Mio. Euro auf 20 Mio. Euro
und liegt ebenfalls deut-
lich unter den Erwartungen.
.Wegen anhaltend niedri-
ger Preise ist ein positi-
ves Ergebnis im laufenden
Geschéftsjahr sehr unwahr-
scheinlich”, teilte das Un-
ternehmen mit, das in

diesem Zusammenhang auf
die weltweite Uberproduk-
tion, hohe Besténde inner-
halb der EU sowie MaBnah-
men der EU-Kommission
mit verstarkender Wirkung
hinweist.

Dies habe zusammen
mit einer insgesamt gestie-
genen Wettbewerbsinten-
sitat zu einem deutlich
ricklaufigen Geschéftsver-
lauf gefihrt, heiBt es. Da-
her setzt Nordzucker nun
auf die Verbesserung der
eigenen Profitabilitat. ,Wir
richten derzeit unsere An-
strengungen darauf, unse-
re Effizienz weiter zu ver-
bessern”, betonte Hartwig
Fuchs, Vorstandsvorsitzen-
derder Nordzucker AG, bei
der Vorlage der Zahlen. e
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Mondelez International prasentiert
»Call for Well-being Progress Report”

* Mondelez International
hat zum zweiten Mal seinen
globalen Nachhaltigkeits-
report — den , Call for Well-
being Progress Report”
verdffentlicht. Der jahrliche
Bericht reflektiert die Fort-
schritte, Erfolge und wei-
teren Erfordernisse der
Nachhaltigkeitsaktivitdten
des Unternehmens, die
das  Wohlergehen von
Menschen und Umwelt ent-
lang der gesamten Wert-
schépfungskette im  Blick
haben — vom nachhaltigen
Anbau der Rohware Uber
die Herstellung bis hin zum
ausgewogenen Verzehr.
Der Report zeigt, dass
wichtige Ziele bereits er-

reicht wurden und dass das
Unternehmen sein Engage-
ment kontinuierlich voran-
treibt. So werde deutlich,
dass die gesetzten Kernzie-
le des Nachhaltigkeitspro-
gramms in den Bereichen
Verpackung, Reduzierung
der Treibhausgase und Ab-
fallentsorgung bereits er-
reicht und zum Teil Uber-
troffen wurden. So werde
auch das Engagement im
nachhaltigen Kakao- und
Kaffeeanbau weiter ausge-
baut. Die 400-Millionen-
Dollar Initiative ,Cocoa
Life ”ist—neben Ghana und
der Céte d'lvoire — im Jahr
2014 auch in Indonesien
festintegriert worden.

Katjes International zahlt Anleihe
2011/2016 vorzeitig zuriick

¢ Die Geschéaftsleitung der
Katjes International GmbH
& Co. KG hat beschlossen,
ihre im Juli 2011 begebene
und im Marz 2012 auf-
gestockte Anleihe mit ei-
nem Kupon von 7,125 Pro-
zent vorzeitig zu kindigen
und zuriickzuzahlen. Die

Topfll Wlld Blueberrg 60 %

Anleihe mit demzufolge
einem Gesamtnennbetrag
von 45 Mio. Euro wird zu
einem Kurs von 101,00 Pro-
zent zuziglich der bis
zum Rickzahlungstag auf-
gelaufenen  Zinsen zum
20. Juli 2015 vollstandig
zurlickgezahlt. o

,_-.neue Kaufimp
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Barry Callebaut erwirbt
Aktiva von American Almond

¢ Die Barry Callebaut AG,
Zurich, meldet die Verein-
barung zur Ubernahme des
Kundenportfolios, der Mar-
ken, Rezepturen und Pro-
duktionsanlagen von Ame-
rican Almond Products Co.,
Inc. Das Unternehmen hat
einen Produktionsstandort
in Brooklyn, New York, und
zahlt laut Mitteilung zu
den fihrenden Herstellern
von gewerblich hergestell-
ten Zutaten auf Nussbasis
in den USA. American
Almond  produziert pro
Jahr rund 2.000 Tonnen an
hochwertigen  Produkten
fir professionelle Anwen-
der wie Chocolatiers, Con-
fiseure, Backereien sowie
Hersteller von Tiefkiihldes-
serts und Getrédnken und
erzielte 2014 einen Umsatz
von 14,2 Mio. Euro.

Die Transaktion mit
American Almond unter-
streicht die strategische
Absicht von Barry Calle-
baut, weiter zu wachsen.
Der Konzern erweitert da-
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mit sein Portfolio im Be-
reich  Spezialitdten/nuss-
basierte Produkte flir Gour-
met- und Industriekunden;
Anfang 2012 hatte Barry
Callebaut das spanische
Unternehmen la Morella
nuts Ubernommen.

Erstes Kakao-
Anwendungszentrum
im Raum Asien-Pazifik

Barry Callebaut hat das
erste Kakao-Anwendungs-
zentrum im Raum Asien-
Pazifik eroffnet. Das Test-
zentrum in Pasir Gudang in
Malaysia verfligt Uber eine
technische Ausstattung auf
dem modernsten Stand,
eine Versuchskiche und
eine kleine Produktions-
linie. Barry Callebaut inves-
tierte rund 200.000 US-
Dollar in sein weltweit
mittlerweile zwolftes Kakao-
Anwendungszentrum, um
Forschung und Produkt-
entwicklung in der Region
weiter zu forcieren. o

Konsumenten lieben wilde Beeren

Die Auslobung ,,wilde Beeren, handgepfliickt”
steigert die Kaufbereitschaft von
Konsumenten signifikant.
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Antoine de Saint-Affrique
to become CEO of Barry Callebaut

e The Board of Directors of
Barry Callebaut AG, Zdirich,
has appointed Antoine de
Saint-Affrique as new CEO.
Effective October 1, 2015,
Antoine de Saint-Affrique
(born 1964, French nation-
al) will take over this func-
tion from Juergen Steine-
mann who was appointed
CEO of Barry Callebaut in

2009 and elected to the
Board as Vice Chairman in
December 2014.

Antoine de Saint-Affrique
is currently President Uni-
lever Foods and a Member
of Unilever's Group Execu-
tive Committee. He is ac-
countable for businesses
with a combined turnover
of € 12.4 bn across eight
regions and three catego-
ries, including Unilever's
Foodservice Division and
the newly formed Baking,
Cooking & Spreading com-
pany. Since 2009, de Saint-
Affrique has also served
as an Independent Non-
Executive Director at Essi-
lor, a world leader in oph-
thalmic optical products.

Barry Callebaut to acquire
assets of American Almond

e The Barry Callebaut Group
has signed an agreement
to acquire the customer
portfolio, brands, recipes,
and manufacturing equip-
ment from nut products
manufacturer ~ American
Almond Products Co., Inc.
American Almond is known
as a leader in the US in arti-
sanal nut-based ingredi-
ents with a production facil-
ity located in Brooklyn, NY.

The company produces
a variety of high-quality
products focusing on pro-
fessional customers in the
chocolate  confectionery,
pastry, bakery, frozen des-
sert and plant-based bever-
age markets. The transac-
tion with American Almond
underlines Barry Callebaut's
strategic intention to fur-
ther grow in adjacent ingre-
dients products. J

1WorldSync recognizes industry
leaders with Power of 1 Awards

e 1WorldSync announced
the recipients of its annual
Power of 1 Awards during
their Annual User Group
at GS1 Connect 2015 in
Austin, Texas. General Mills,
Kellogg Company, Knights
Apparel, McDonald'’s, Mon-
delez International and Wal-
greens were all recognized
for their industry leadership
and were presented awards

at a special reception host-
ed by 1WorldSync. The
Power of 1 Awards honor or-
ganizations that have made
a significant impact on their
trading partner communi-
ties, through their outstand-
ing work and leadership
of product information ex-
change and Global Data
Synchronization Network™
(GDSN®) initiatives. o

David Nuutinen appointed
President and CEO of Cloetta AB

e Cloetta's Board of Direc-

tors has decided to appoint
David Nuutinen to Presi-
dent and CEO of Cloetta
AB. He will assume the
position as of 20 July, 2015.
David Nuutinen is currently
President Cloetta Finland
and will succeed Bengt
Baron who, after six year as
CEO of Cloetta and Leaf,

has decided to leave the
company.

"David Nuutinen has
a solid background and
excellent understanding of
Cloetta and the confection-
ery industry. He has been
a key player in Cloetta's
Group Management team
since 2007, leading the
Finnish business to continu-
ous excellent performance.
He has 30 years of ex-
perience from the fast
moving consumer goods
industry. Under the leader-
ship of David Nuutinen,
the strategy and financial
targets remain intact,” says
Caroline Sundewall, Chair-
man of the Board of
Directors. o

Céte d’lvoire: new schools and health
centers benefit cocoa farmer cooperatives

e A first of its kind public-
private partnership between
the Conseil du Café-Cacoa,
Cargill and CARE has en-
abled 14 cocoa farmer co-
operatives to build 11 new
schools andthree new health
centers in Cote d'Ivoire. The
new facilities will provide
over 1,650 children with ac-
cess to educationandhealth-
care for 25,000 people across
the local communities.

Premium payments
for certified cocoa

Bringing together invest-
ment from Ivorian farmer
cooperatives and the private/
public partners, the USD
1.9 m program has enabled
14 cooperatives to make
their own decisions about
investments in facilities that
can benefit their communi-
ties. Using the premium
payments for certified co-
coa paid to cooperatives
under the Cargill Cocoa

Promise, each cooperative
also has benefitted from
additional funding from the
Conseil du Café-Cacao and
Cargill, as well as the exper-
tise of CARE to build the
new schools and health
centers. CARE has addi-
tionally helped communi-
ties to adopt project man-
agement processes and
good governance princi-
ples during the program.
"The investment in new
schools and clinics clearly
demonstrate the critical
role farmer cooperatives
play in improving the
education and living stand-
ards in their communities,”
said Lionel Soulard, Manag-
ing Director West Africa,
Cargill Cocoa & Chocolate.
"By bringing together the
resources and expertise of
public-private partners it is
empowering farmer coop-
eratives and supporting a
sustainable future for cocoa
growing communities.”
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Mondelez publishes its Call For
Well-being 2014 Progress Report

e Mondelez  International
has published its Call For
Well-being 2014 Progress
Report. The report details
how the world’s leading
snacking company exceed-
ed many key environmental
goals and took significant
steps forward to meet its
remaining global well-be-
ing targets by 2020.

“We firmly believe that
we can grow our business,
while improving the well-
being of the planet.
Through our Call For Well-
being, we bring a business
mindset and the power of
our global resources to-
gether to drive change,”
said Irene Rosenfeld, Chair-
man and CEO. “"We've
made important progress
against key metrics to re-
duce our environmental
footprint, evolve the nutri-
tion profile of our portfolio
and secure sustainable

agriculture supplies. Work-
ing together with employ-
ees, partners and suppliers,
we can deliver enduring
solutions for our business
and society.”

Launched in 2013, the
company’s Call For Well-
being is focused on four
areas that are critical to
the well-being of the
world and where Mondelez
International can make
the greatest impact: sus-
tainability, mindful snack-
ing, safety and community.
Over the last year, the
company has scaled its ag-
ricultural commodity sourc-
ing programs, reduced its
environmental footprint, in-
creased portion  control
options to help consumers
snack mindfully and united
community partners, sup-
pliers and employees to
help drive positive change
locally and globally. o

Barry Callebaut opens its first
Cocoa Application Center in Asia Pacific

e Barry Callebaut has an-
nounced the opening of
its first Cocoa Application
Center in Asia Pacific. The
center is equipped with
state-of-the-art equipment,
a demo kitchen, a small-
scale production line and
additional workspace areas
and represents an invest-
ment of USD 200,000. It
extends Barry Callebaut’s
offering to industrial cus-
tomers by providing proto-
type and concept develop-
ment, product and process
troubleshooting and sen-
sory evaluation.

In addition, the center
offers technical assistance
and training for cocoa prod-
ucts as well as cocoa prod-
uct and ingredient re-
search. Located in Pasir
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Gudang (in the state of
Johor, Malaysia), the center
is adjacent to one of Barry
Callebaut’s largest cocoa
factories in Asia Pacific
where cocoa ingredients
(liquor, butter and powder)
are easily available. This
proximity to cocoa ingredi-
ents, as well as the sensory
experts at the factory, will
facilitate the frequent test-
ing and tasting required
in the creation of new prod-
ucts, applications and pro-
cesses. Peter Boone, Chief
Innovation & Quality Officer,
said: "With rising incomes
in Asia Pacific, consumer
taste is evolving; they are
asking for more sophisticat-
ed flavours and colours.
Cocoa, like no other ingre-
dient, can give them this”.®

Hershey: retirement of International
President Humberto P. Alfonso

* The Hershey Company
announced that Humberto
(Bert) P. Alfonso, 57, Presi-
dent, International, retired
from the company by the
end of June. The company
was working with Alfonso
to ensure a seamless transi-
tion and expects to an-
nounce its succession plan
very soon. “Bert has led our
International business for
the last two years, laying
the foundation for future
growth in these important
markets,” said John P
Bilbrey, Chairman, Presi-
dent and CEO.

“Prior to his internation-
al leadership, Bert led our
financial organization, in-
stilling strong discipline
and accountability across
the organization. We are
grateful for his years of

leadership and service and
wish him and his family all
of the best. We have an
experienced management
team, great talent through-
out the organization and
the right vision, strategy
and brands to win wherever
we compete. As we look to
the future, we have confi-
dence that our business
model positions Hershey
for continued growth in
both North America and
key international markets,”
Bilbrey continued.

Hershey has more than
22,000 employees around
the world. More than 80
brands drive over USD 7.4 bn
in annual revenues, includ-
ing such iconic names
as Hershey'’s, Reese’s, Her-
shey’s Kisses, Jolly Rancher,
Ice Breakers and Brookside.

BBX Sweet Holdings
acquires Droga Chocolates

e BBX Sweet Holdings, a
wholly-owned  subsidiary
of Fort Lauderdale-based
BBX Capital Corp., an-
nounced that it has ac-
quired the assets of Droga
Chocolates of Los Angeles.
Droga reimagines classic
confections by combining
nostalgic flavours with mod-
ern twists using premium,
all natural ingredients. Its
award winning chocolate
feature among other prod-
ucts, Money on Honey,
Nutty Puddles, Peanut But-
ter Bots, Rebel Rocky Road
and Big Bite Brittle. Its
products are sold through
various distribution chan-
nels including natural and
mainstream grocery chains,
gift shops, online and at
specialty retailers across
the United States, Canada,
United Kingdom and Japan.
Michelle Crochet, Founder

of Droga, will continue her
role as President of Droga.

BBX Sweet Holdings
invests in and acquires
manufacturers, wholesal-
ers, and retailers of choco-
late and confectionery
products, including Hoff-
man’s Chocolates of Palm
Beach County, Anastasia
Confections, Helen Grace
Chocolates, Jer’'s Choco-
lates, Kencraft, The Toffee
Box and Williams & Ben-
nett. “As we focus on con-
tinuing to extend our reach
into the confections indus-
try, the acquisition of Droga
is a great strategic fit for
our portfolio and expands
our growing number of
product offerings in the
confectionery and indul-
gent snack category,” said
Jarett Levan, president of
BBX Capital and CEO of
BBX Sweet Holdings. J
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Effektive Konzepte, starke Marken } 1
und innovative Limited Editions g

ie Produkte von Mars Chocolate
Derfreuen sich einer weltweit

groBen Beliebtheit—so auch in
Deutschland. Um zusatzliche Umsatze
zu generieren, unterstltzt das Unter-
nehmen den Handel mit vielfaltigen
Angeboten und Aktionen. Das Port-
folio umfasst Klassiker wie Snickers,
Mars, Twix und M&M’S. In Deutsch-
land erreicht der StBwarenhersteller
damit im LEH und klassi-
schen Convenience-Kanal -
wie Tankstelle und Kiosk —
aktuell einen Umsatzanteil
von 8,2 Prozent im Schoko-
ladenmarkt, allein sieben
der Top Ten-Einzelriegel
im  Schokoriegel-Segment
stammen von Mars (Quelle:
Nielsen Market Track, LEH +
DM +TS + BAB + Impuls,
MAT April 2015, Umsatz-
anteil Mars INC an Umsatz
Schokolade gesamt in %,
Ranking innerhalb Schoko-
ladenriegel-Segment  exkl.
Trad. Saisonware nach
Umsatz). Dieser Erfolg ist
das Ergebnis kontinuier-
licher Marktbeobachtung
und Innovationskraft.

Konzepte zur Umsatzsteigerung

In den vergangenen Jahren ist das
Leben nicht nur mobiler, sondern in
den Augen vieler Menschen auch
schneller und hektischer geworden
(GfK Consumer Index 2014, Kronberg
Studien). Mars hat den Trend hin zum
Sofortverzehr erkannt: 82 Prozent
der Verbraucher kaufen schon heute
regelmaBig ,On-the-Go"-Produkte
(Mafowerk, Trend Studie LEH, Was
Verbraucher Uber eine Einkaufswelt
fur Snacks denken, 2.100 Interviews),
und das sowohl im Convenience-
Kanal als auch im Supermarkt sowie
im Discounter (EBS, Convenience in
Europa, 2009). , Dabei spielen Schoko-
ladenriegel eine groBe Rolle fur
die Konsumenten und gehdéren zu
den beliebtesten Produktgruppen fir

den ,On-the-Go'-Verzehr”, sagt Bjorn
Lattemann, Head of Category Manage-
ment & Business Development bei
Mars Chocolate.

+Als einer der fihrenden Impuls-
Experten wissen wir, wie viel Potenzial
in der expansiven Kategorie der Schoko-
ladenwaren steckt”, so Lattemann.
Mars bietet dem Handel daher ganz-
heitliche , On-the-Go"-Lésungen, um
die Potenziale in diesem Bereich zu
heben. ,Neben Empfehlungen fiir die
ideale Kassenplatzierung geht es
vor allem um Platzierungskonzepte fiir
den gesamten Markt, die die Impuls-
kraft der Schokoladenprodukte im
,On-the-Go'-Kontext optimal nutzen”,
erlautert er. Zuséatzlich zu klassischen
Displays fur Einzelriegel bietet Mars
auch verschiedene dauerhafte Plat-
zierungstools beispielsweise fiur die
Kihlung an, mit denen sich sehr gute
Zusatzumsatze erzielen lassen.

M&M'’S: eine der beliebtesten
Schoko-Knabbermarken

Doch nicht nur der Verzehr ,,On-the-
Go" nimmt zu. ,Seit einiger Zeit
beobachten wir eine weitere Entwick-
lung: Schoko-Knabberprodukte, die
mit Freunden geteilt werden kénnen
und fir gemeinsame Genussmomente
sorgen, liegen bei Verbrauchern
stark im Trend”, berichtet Christopher
Schiitz, Senior Brand Manager M&M'S
bei Mars Chocolate. ,Unsere Schoko-
Knabbermarke M&M'S z3hlt dabei
zu den beliebtesten und umsatz-
starksten im Schoko-Knabbersegment.
Dieses Potenzial haben wir schon
in der Vergangenheit genutzt und
wollen diesen erfolgreichen Weg
weiter fortsetzen.”

Bei M&M'S Platzierungskonzepten
spielen beispielsweise die beiden
beliebten Charaktere Red und Yellow
eine wichtige Rolle: Sie kommen bei
vielen Displays zum Einsatz und spre-
chen Shopper am POS auf eine emo-
tionale Art an. Aktuell stehen sie auch
in der M&M'S Summer Promotion
im Mittelpunkt. Hier kdnnen sich

Shopper alleine oder mit Freunden fiir
,Die verrickteste Reise ihres Lebens”
auf eine private Insel in der Karibik
bewerben. Durch attraktive, themen-
spezifische POS-Platzierungen, Print-
Anzeigen, ein abgestimmtes PR-
Paket und Online-Unterstiitzung wer-
den die Konsumenten darauf auf-
merksam gemacht. Anfang August
feiern auBerdem die M&MV'S Mega
ihre Premiere im deutschen Handel:
In dieser Limited Edition sind die
Schokolinsen dreimal gréBer als in der
Standardvariante und sorgten in den
USA bereits flir Mega-Knabberspal.

Limited Editions und
Promotion-Aktionen

Limited Editions sind heute weniger
ein alternatives, sondern vielmehr ein
ergédnzendes Angebot der beliebten
Marken. Die Produkte, die nur fir
einen begrenzten Zeitraum erhéltlich
sind, erweitern das Angebot der
Standardausfiihrungen — und sprechen
damit  vor allem auch neue
Kauferkreise an. Gleichzeitig greifen
aber auch viele bestehende Kunden
zu. Damit erweisen sich die Limited
Editions als echte Umsatzgaranten,
denn sie bieten dem Konsumenten
Abwechslung und dem Handel
ein Umsatzplus von durchschnittlich
75 Prozent (Studie zu Promotioneffi-
zienz, Mars/Symphony IRI, 2011). Die
limitierten Sondereditionen von Mars
sind besonders erfolgreich: Finf der
Top Ten Limited Editions im Riegel-
Segment stellt das Unternehmen her
(Nielsen Market Track, LEH + DM,
Umsatz in Euro, Schokoladenriegel,
MAT Juni 2014).

In diesem Jahr zdhlen unter
anderem Snickers & Hazelnut, Mars
XtraChoc und Twix White zu den
zeitlich begrenzten Riegelvarianten.
Zusétzlich bietet Mars das ganze
Jahr Uber weitere Promotion-Aktionen
zu bestimmten Anlassen, von Sport-
GrofBveranstaltungen bis hin zu saiso-
nalen Ereignissen, an. °

www.mars.de
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&R Ice Cream, drittgroBter Eis-
R kremhersteller der Welt und

Europas Nummer Eins im Be-
reich Handelsmarken, sieht seinen
Standort Osnabrick fir die Zukunft
gut gerlstet. ,Wir haben in den
vergangenen Jahren einen hohen
zweistelligen Millionenbetrag in unser
Werk in Osnabriick investiert und
produzieren hier in einem der
modernsten Eiskremwerke Europas”,
sagt Dr. Gotthard Kirchner, General
Manager der R&R Ice Cream Deutsch-
land GmbH. Dabei sind die Anforde-
rungen an ein Unternehmen dieser
Branche besonders hoch. Eis ist ein
Saisonprodukt und sein Genuss zu-
satzlich noch wetterabhangig.

Im vergangenen Jahr betrug das
Produktionsvolumen am Standort
Osnabrick rund 230.000 Paletten
Speiseeis. Das entspricht der Ladung
von mehr als 7.000 Lkw. Gesamtkon-
zeption und Mix der Produktionslinien
sind so ausgelegt, dass in diesem
Werk nahezu alles produziert werden
konnte, was man sich aus Eiskrem nur
wiinschen kann. Dabei zeichnet R&R
Ice Cream in der Branche eine Beson-
derheit aus, denn das Sortiment deckt
das gesamte Spektrum ab: R&R ist
der gréBte Handelsmarken-Eiskrem-
produzent Europas und beliefert den
namhaften européischen Einzelhandel
mit innovativen Eisprodukten.

Umfangreiche Investitionen
und qualifizierte Mitarbeiter

In Deutschland wird Eiskrem unter
den Lizenzmarken Landliebe Eiscreme
sowie unter den bekannten Mondelez
International StiBwarenmarken Milka,
Oreo, Daim und Toblerone hergestellt
und vertrieben. Des Weiteren gibt es
ein Basissortiment unter der Marke
Botterbloom. Das Leistungsangebot
rundet der Markenvertrieb flr Mars
Ice Cream mit den Marken Snickers,
Mars, Bounty und Twix ab. Mit um-
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R&R Ice Cream setzt in
Osnabriick auf Wachstum

fangreichen Investitionen in das Werk
und in die Qualifikation der Mitarbei-
ter in Osnabriick besteht die Méglich-
keit, die Produktionskapazitaten wei-
ter auszubauen. Am Standort Osna-
brick sind in der Saison Uber 900 Mit-
arbeiter inklusive Saisonarbeitskrafte
beschéftigt. ,Es ist das erklarte Ziel
von R&R Ice Cream, mit Innovationen
weiterhin profitables Wachstum zu
generieren”, erldutert Dr. Kirchner die
Unternehmensstrategie.

Die hohe Qualitat der Produkte sei
ebenfalls Garant des Unternehmens-
erfolgs: Gerade erst hat die Deutsche
Landwirtschafts-Gesellschaft  (DLG)
R&R lce Cream mit dem ,Preis fir
langjahrige Produktqualitdt” ausge-
zeichnet — zum neunten Mal. , Wir ha-
ben bei den DLG-Quialitatspriifungen
finf Jahre in Folge Prémierungen fur
unsere Produkte erhalten und sind
stolz auf diese Auszeichnung”, freut
sich Unternehmenschef Dr. Kirchner.

Die R&R-Gruppe verfiigt neben
dem Standort Osnabriick weltweit
Uber weitere zehn Produktionsstatten,
vom Hauptsitz in GroBbritannien tber
Werke in Frankreich, Italien, Polen,
Australien und Sudafrika. Weltweit
sind mehr als 4.000 Mitarbeiter bei
R&R Ice Cream beschéftigt. ,Wir
sichern unsere filhrende Marktposition
durch modernste Technik, stdndige
Innovationen, effiziente Prozesse und
eine Unternehmenskultur der perma-
nenten Weiterentwicklung”, erlautert
Dr. Kirchner. Entscheidend fir den
Unternehmenserfolg seien aber die
vielen Talente und Fahigkeiten der
Mitarbeiter und Teams. Fur die Ent-
wicklung der geschéatzten 2.500 unter-
schiedlichen Eisspezialitdten von R&R
Ice Cream zeichnen europaweit Teams
von Lebensmittelchemikern, Techni-
kern, Marketingfachleuten und Ver-
packungsspezialisten verantwortlich.
Sie gestalten unter anderem regel-
méaBig Innovationstage, in denen sie
ihr Know-how und relevante Trend-,
Markt- und Konsumenteninformatio-
nen einflieBen lassen, um spannende
Innovationen zu entwickeln.

.Die Herstellung von Speiseeis ist
sehr personalintensiv, deshalb enga-
gieren wir uns auch stark fur den
Nachwuchs”, berichtet Dr. Kirchner.
Im Werk in Osnabriick ist daher die
Ausbildung von Industriekaufleuten,
Mechatronikern, Fachkraften fur
Lebensmitteltechnik und Fachinfor-
matikern fir Systemintegration ein
wichtiger Bestandteil. Zusammen mit
der IHK Osnabriick unterstitzt R&R
Ice Cream zudem Schulkooperationen,
bietet Praktikumsplatze an und betei-
ligt sich aktiv an regionalen Veranstal-
tungen fir kiinftige Auszubildende.

Qualitat und Produktsicherheit
schaffen Vertrauen

Den Unternehmenserfolg am Stand-
ort Osnabrick will R&R Ice Cream
nicht nur durch ein konsequentes
Qualitdtsmanagement sichern. ,Wir
setzen auch ganz bewusst auf einen
verantwortungsvollen Umgang mit
Ressourcen. Das gehort bei R&R Ice
Cream zur Unternehmensphilosophie”,
sagt Dr. Kirchner. R&R Ice Cream steu-
ert und Uberwacht alle Prozessablédufe
vom Einkauf Uber die Produktion
bis zur Auslieferung nach strengsten
Hygiene- und Qualitatsanforderungen.
Unabhangige externe Experten und
Labors ergénzen die internen Kontrol-
len, wobei die Gesundheit und die
Sicherheit fir die Mitarbeiter beson-
dere Beachtung finden. Alle Stand-
orte sind nach aktuellen Standards,
wie dem BRC (British Retail Consorti-
um) oder dem IFS (International Food
Standard) Food, zertifiziert. AuBer-
dem hat sich R&R lce Cream dem
Programm UTZ Certified angeschlos-
sen, das flr den nachhaltigen Anbau
und bessere Zukunftsaussichten fir
Produzenten und ihre Familien steht.
R&R Ice Cream tritt zudem fir den
vom WWF unterstitzten ,Runden
Tisch” fur nachhaltiges Palmol ein
(RSPQO). Diese Rohwaren werden
bei einem wachsenden Anteil der
Produkte eingesetzt. ]

www.rr-icecream.de

23

INDUSTRIE


http://www.mars.de/
http://www.rr-icecream.de/

INDUSTRIE

24

Vom Trend zur Produktinnovation

Von Christine Dicker

ie Barry Callebaut Group hat
)zu einem Innovation Day an

ihrem belgischen  Standort
in Wieze eingeladen. Im Mittelpunkt
stand das Innovationsmanagement,
dem im Unternehmen sehr grof3e
Bedeutung zukommt. Wie Peter Boone,
Chef des Bereichs Innovations-Quali-
tdtsmanagement, ausfiihrte, sei diese
Sparte der groBe Wachstumstreiber
des Zulieferers der StBwarenindustrie.
Um auch weiterhin so erfolgreich
am Markt agieren und stetig neue
Produkte vorstellen zu kénnen, werden
Trends weltweit beobachtet, ndher
untersucht und letztlich eine Auswahl
getroffen, welche sich moglicher-
weise flr eine Produktentwicklung
eignen. Boone skizzierte hierbei
die momentan fir Barry Callebaut
sechs mafBgeblichen Trends.

1. Trend: Premium

Bei Premium setzt der Konzern auf
Schokolade, die eine Geschichte
erzahlen kann, zum Beispiel tiber den
Ursprung des verwendeten Rohstoffs
oder Uber eine Vielfalt an sensori-
schen Erlebnissen. Vor allem die kon-
trollierte Fermentation auf 100 Pro-
zent natlrlicher Basis, die eine kons-
tant hohe Qualitat des Kakaos garan-
tiert, ist hier laut Boone ein wichtiges
Kriterium. Barry Callebaut hat hierzu
ein eigenes Verfahren entwickelt.
Fazit: Premium bietet viele Méglich-

keiten, sich Uber das Produkt zu diffe-
renzieren. Konsumenten greifen ent-
weder nach hochwertiger Schokolade
odernach sehr preisgtinstiger Schoko-
lade - die Mitte ist weggebrochen.

2. Trend: Clean & Clear

Clean & Clear ist nach den Worten
von Peter Boone das neue Grin.
Verbraucher wollen wissen, welche
Zutaten im Produkt stecken, wollen
zu 100 Prozent Natur und eine
nachhaltige Produktion. Wer diese
Forderungen erfillt, gewinnt das
Vertrauen seiner Kunden. Mit sorten-
reinem Kakao entspreche Barry
Callebaut diesem Trend.

3. Trend: Personalisierung

Personalisierung umfasst beispiels-
weise Produkte, die in Farbe,
Geschmack und Konsistenz genau
dem individuellen Wunsch eines
Konsumenten entsprechen. Auch
zukunftsweisende Entwicklungen wie
den 3-D-Druck hat der Hersteller auf
dem Schirm: Barry Callebaut arbeite
intensiv an der ,,3-D-Schokolade”.

4. Trend: Gesundheitsbewusstsein

Gesundheitsbewusste Verbraucher
achten auf eine ausgewogene Ernah-
rung mit gesunden Zutaten, wollen
aber keineswegs auf Genuss ver-
zichten. ,Intelligenter Zuckerersatz”
oder die Reduzierung von Fett sind
hier besonders im Fokus. So kreierte
Barry Callebaut zum Beispiel auch
Flllungen, bei denen Fett teilweise
durch Wasser ersetzt wird.

5. Trend: Healthy Agers

Die Produktentwicklung fir die
Zielgruppe der Healthy Agers ist auf
den verdnderten Stoffwechsel der
Konsumenten und den Schutz vor
moglichen Alterserkrankungen aus-
gerichtet. Proteine, Ballaststoffe oder
Flavanole werden verstérkt einge-
setzt. Fir das Projekt der Acticoa™
Kakao-Flavanole hat das Unternehmen
einen EU Health Claim erhalten.

6. Trend: Gemeinsames Backen

Gemeinsames Backen betrachtet
Boone als einen Mega-Trend, der
wichtige soziale Aspekte erfillt.
Der Verbraucher sei auf der Suche
nach Zutaten, Backzubeh6ér und
Dekoelementen, mit denen Backen
einfacher wird. Diesem Wunsch
kommt Barry Callebaut unter ande-
rem mit seinem ,Kakao mit Geling-
Garantie” nach. °

www.barry-callebaut.com
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chocri: ,,vegane Schokolade”
zu verniinftigen Preisen

in Herz aus Fotoschokolade zum
EMuttertag - mit dem eigenen

Bild direkt auf weiBer Schoko-
lade — oder riesige — mit einem indivi-
duellen GruB personalisierte - Schoko-
ladeneier zu Ostern: Deutschlands
groBte Online-Confiserie chocri tiber-
rascht Schokofans immer wieder mit
neuen ldeen der Mass Customization.
Nachdem die Berliner Schokoladen-
manufaktur zuletzt mit einzelnen
Produktneuheiten aufhorchen lief3, er-
weitert das Unternehmen jetzt gleich
sein ganzes Sortiment.

Die kreativen Chocolatiers haben
lange getestet und vieles ausprobiert.
Jetzt lassen sie die Naschkatze aus
dem Sack: Neben Leckereien aus
traditioneller Schokolade gibt es ab
sofort auch zahlreiche Produkte fir
Anhénger der veganen Lebensweise.
Die ,vegane Schokolade” — Vegolade
getauft — ist als flnfte Basis-Schoko-
lade in den bewahrten Online-Kon-
figurator von chocri integriert worden.
Zu den nach zarter Vollmilchschoko-
lade schmeckenden Vegolade-Produk-
ten gehdren auch ,vegane Pralinen”.
Bislang gab es kaum Pralinen fir
Veganer, weder im herkdmmlichen
Handel noch im Online-Business.
Damit ist dank chocri Schluss.

Neue Moglichkeiten
im B2B-Bereich

Ebenso neu ist der Ansatz von chocri,
die verschiedenen Vegolade-Erzeug-
nisse nicht nur dem privaten Verbrau-
cher anzubieten, sondern auch den
B2B-Bereich damit zu bereichern. Fiir
Unternehmen, Verbande und Institu-
tionen erdffnen sich kinftig neue
Méglichkeiten, ihre Geschaftspartner,
Kunden und Mitarbeiter auf ganz
neue Weise zu begeistern. Fir einige
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Geschéftskunden, deren Wirkungs-
bereich sich explizit auf Themen wie
Tierschutz, Umweltvertraglichkeit oder
Naturbelassenheit konzentriert, bie-
tet sich mit der Vegolade die Gele-
genheit, ihre Klientel mit einem indi-
vidualisierten oder personalisierten
Artikel aus ,veganer Schokolade” zu
Uberraschen. So gibt es die bisheri-
gen Werbeartikel-Renner - die ,Welt-
reise” mit 24 verschiedenen Minitafel-
chen und die ,Naschtiute” mit acht
verschiedenen Minitdfelchen — jetzt
auch als Vegolade-Versionen.

.Ich bin guter Dinge, dass sich die
Vegolade schnell, fest und nachhaltig
etablieren wird. AuBerdem bieten wir
sie, anders als viele andere Anbieter,
die vegane Produkte oft mit einem
happigen Preisaufschlag versehen,
zu vergleichbaren Konditionen wie
die Produkte aus herkdmmlicher Voll-
milchschokolade an”, ist Michael
Bruck, Geschaftsfuhrender Gesell-
schafter der chocri GmbH, vom Erfolg
der Vegolade lberzeugt.

Doch warum heif3t die ,vegane
Schokolade” von chocri nicht einfach
.vegane Schokolade”, sondern statt-
dessen Vegolade — nur ein Marketing-
Scherz? Keinesfalls. Natirlich sind die

MANUFAKTUR

Berliner in ihrer Tradition als Erfinder
der Wunschschokolade stolz auf ihren
veganen Coup und mochten sich
mit der neuen Produktmarke von den
Wettbewerbern abheben. Dessen un-
geachtet gab es fuir die neue Namens-
findung zuvorderst aber einen ganz
praktischen Grund. Die amtliche
Kakaoverordnung (KakaoV 2003) be-
stimmt namlich, dass ein Produkt nur
dann Schokolade heifen darf, wenn
dafir ausschlieBlich gewisse fest-

gelegte Zutaten verwendet werden.
Die fur Vollmilchschokolade ver-
wendete tierische Milch gehért zu
diesen Zutaten. Die fir die neue
Vegolade anstatt dessen verwendete
Reismilch — die in der Européischen
Union nur als Reisgetrank oder Reis-
drink verkauft werden darf und die
Ublicherweise aus Vollkornreis ge-
wonnen wird — gehort hingegen nicht
dazu. Dem Geschmack tut das keinen
Abbruch. ,Sie schmeckt, wie unsere
Tests ergeben haben, ausgezeichnet.
Dazu tragt sicher auch bei, dass
unsere Vegolade-Produkte mit der-
selben liebevollen Handarbeit her-
gestellt werden wie alle anderen
unserer Schokoladen-Produkte auch”,
so Bruck zusammenfassend. .
www.chocri.de


http://www.barry-callebaut.com/
http://www.chocri.de/
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Den ,,Kampf der Startups” haben sie schon gewonnen, jetzt begeben sich die MyCouchbox-Firmengriinder Clemens Walter (i.),
André Moll und Sarah Haide auf neue Vertriebswege. In diesem Sommer soll auch die neue Homepage online gehen.

MyCouchbox bleibt auf Erfolgskurs

Von Anja Ashauer

ie Idee hat eingeschlagen: Das
) Stuttgarter Jungunternehmen

MyCouchbox hat sich beim
.Kampf der Startups” gegen neun Mit-
bewerber durchgesetzt. Als Gewinner
der gleichnamigen ZDF-Sendung rech-
nen die Firmengrinder Sarah Haide,
Clemens Walter und André Moll
mit einer weiteren Steigerung ihres
Bekanntheitsgrads. Die Jury bewer-
tete dabei nicht nur das auBer-
gewdhnliche  Konzept, SuBwaren,
Snacks und Getranke zum Verkosten
und Bewerten anzubieten, sondern
auch dessen Zukunftsfahigkeit.

Das Wachstum ist in der Tat beein-
druckend: Anfang 2014 gegriindet,
schickte das Startup seine Boxen zu
Beginn an rund 50 Kunden. Ende
des Jahres lag die Kundenzahl schon
im vierstelligen Bereich — eine Tages-
zeitung spricht von lber 2.000 Boxen.
Und ein weiteres halbes Jahr spater
hat sich die Zahl der Boxen, so Moll,
noch einmal verdoppelt.

Um fur die Zukunft geristet zu sein,
arbeitet MyCouchbox seit Mai mit
dem Logistikanbieter Christ zusammen,
der nun auch das arbeitsaufwandige
Packen der Boxen Gibernimmt — eine
Aufgabe, die bisher die zehn Mit-
arbeiter des Unternehmens selbst
erledigt hatten. Insbesondere waren
es Platzgriinde, die zu dieser Entschei-

dung geflhrt haben. Jetzt senden
die Kooperationspartner ihre Waren
direkt an das Logistikunternehmen.
Mittlerweile bezieht MyCouchbox
seine Waren von 140 Kooperations-
partnern aus ganz Europa. Seit Jah-
resbeginn ist diese Zahl noch einmal
deutlich gestiegen — unter anderem
durch Kontakte, die auf der ISM in
Kéln  geknipft wurden. Dadurch
bleibt auch die Abwechslung in den
Boxen gewéhrleistet. Neu sind die
Aktionsboxen zu saisonalen Anldssen.
Sie werden zusatzlich zu den Monats-
boxen als besondere Einmal-Variante
zum Beispiel zu Ostern angeboten.

Kunden- und Mitarbeitergeschenk

Doch nicht nur zu Hause ,auf der
Couch” werden die Pakete gedffnet
und im Freundeskreis verzehrt. Moll
berichtet: ,Der Paketdienstleister
GLS sowie Versicherungsfirmen und
Immobilienmakler nutzen unsere
Boxen als Kundengeschenk.” Dabei
werden GruBkarten der Firmen in die
Boxen hineingelegt. Andere Unter-
nehmen, wie der Dienstleister Regio-
Helden GmbH verschenken regel-
mé&Big Boxen an ihre Mitarbeiter. Und
die Stuttgarter Zeitung hat MyCouch-
box in ihr Pramienprogramm aufge-
nommen.Wesentlicher Teil der Unter-
nehmensstrategie ist es, nicht nur die
Bekanntheit der Produkte zu steigern,

sondern diese auch zu benoten und
den Unternehmen anschlieBend die
Bewertungen zur Verfligung zu stellen.

Neue Homepage im Sommer

Mit dem Launch der neuen Home-
page in diesem Sommer wird die
Bewertungsstruktur komplexer und
noch aussagekraftiger. ,Dies bewir-
ken die technischen Mdoglichkeiten
der neuen Website”, erlautert Moll.
Zudem installiert das Unternehmen
auf der Startseite seiner Homepage
einen Top-Marken-Bereich, in dem
die Kooperationspartner mit ihrem
Firmenlogo werben kénnen.

Schon jetzt bietet MyCouchbox
in Kooperation mit jeweils einem
Partner Gewinnspiele an: Derjenige,
der auf Facebook MyCouchbox und
den betreffenden Kooperationspart-
ner ,liked”, nimmt an der Verlosung
eines Uberraschungspakets teil. So
hat eine bekannte Schokoladenmarke
in wenigen Tagen einen Like-Zuwachs
im vierstelligen Bereich verzeichnet.
MyCouchbox verbuchte bisher knapp
13.000 Klicks von Fans auf den
,Gefalltmir”-Button — diese gehen mit
der Jury beim ,Kampf der Start-ups”
d'accord. Und beim Internationalen
StBwaren-Kongress im November in
Berlin ist einer der Griinder, Clemens
Walter, als Speaker live zu erleben.

www.mycouchbox.de
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Anuga 2015: komplett belegt
und hervorragend besetzt

ie Anuga vom 10. bis 14. Oktober
2015 in K&In verzeichnet in allen
zehn Fachmessen ein hervorragendes
Anmeldeergebnis. Wenige Monate
vor Beginn ist die weltweit groBte
und wichtige Businessplattform fir
die internationale Erndhrungswirt-
schaft ausgebucht. Erwartet werden
erneut rund 6.800 Anbieter aus etwa
100 Landern. Die Anuga belegt das
komplette Kélner Messegelénde und
damit rund 284.000 Quadratmeter
Bruttoausstellungsflache.
Die Leitmesse, die alle zwei Jahre
in KéIn stattfindet, zeigt die gesamte
Bandbreite des internationalen Ange-

bots an Nahrungsmitteln und Getran-
ken. Alle zehn Fachmessen zeigen ein
starkes und internationales Aussteller-
profil, was nicht zuletzt durch die
Teilnahme  zahlreicher  Key-Player
unterstrichen wird. Neue Lander-
beteiligungen bringen noch mehr
Vielfalt und Internationalitdt auf die
Anuga. Zur vorangegangenen Messe
2013 kamen rund 155.000 Fach-
besucher aus 187 Landern.

,Zehn Fachmessen unter einem
Dach”: Anuga Fine Food, Anuga
Frozen Food, Anuga Meat, Anuga
Chilled & Fresh Food, Anuga Dairy,
Anuga Bread & Bakery, Hot Bever-

ages, Anuga Drinks, Anuga Organic,
Anuga FoodService und Anuga
RetailTec — das erfolgreiche Konzept
wird auch in diesem Jahr fiir Uber
sichtlichkeit und klare thematische
Zuordnung sorgen. Der Uberblick
Uber das Ausstellerangebot und
den Hallenplan zeigen: Auch 2015
ist die Anuga die entscheidende
Informations- und Sourcing-Plattform
im internationalen Foodbusiness. Die
Anuga ist von Samstag, 10. Oktober,
bis Mittwoch, 14. Oktober, ausschlief3-
lich fur Fachbesucher aus dem Handel
und der Gastronomie gedffnet. J

www.anuga.de

Koelnmesse prasentiert veganfach 2016

om 4. bis 5. November 2016

findet die veganfach erstmals
in Koln statt. Sie richtet sich an alle,
die auf einen nachhaltigen Lebensstil
frei von tierischen Produkten Wert
legen. Die Messe bildet das kom-
plette Sortiment veganer Produkte ab.
Zu den Angebotssegmenten geho-
ren Lebensmittel und Kichentechnik,
Kosmetik, Mode, Gastronomie, Hotel-
lerie und Tourismus sowie Heimtex-
tilien und Mébel. Die veganfach ist

sowohl flir Fachbesucher aus Handel
und Gastronomie als auch fir
Verbraucher geoffnet. Sie ist die
einzige Publikums- und Fachmesse in
Deutschland, auf der ausschlieBlich
vegane Produkte présentiert werden.
Ideeller Trager ist die Vegane Gesell-
schaft Deutschland e. V.

Wir freuen uns, der wachsenden
Anzahl an Menschen, die vegan
leben oder sich dafir interessieren,
eine lebendige Kommunikations- und

Wir sind zu

RHABARBER
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Handelsplattform zu bieten”, betont
Dietmar Eiden, Geschaftsbereichs-
leiter Messemanagement der Koeln-
messe GmbH. Ob Fachbesucher
oder Endverbraucher, das Rahmen-
programm umfasst auf die jeweilige
Zielgruppe maBgeschneiderte Veran-
staltungen. Geplant sind Kochshows,
Vortrdge und Auftritte prominenter
Vegan-Botschafter, die sich &ffentlich
fir diesen Lebensstil einsetzen. .

www.veganfach.de
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Sweets & Snacks Expo 2015
erneut mit Rekordzahl an Ausstellern

Die StiBwarenmesse in Chicago verbucht mehr als 600 Unternehmen, die ihre

Produkte und Projekte vorstellen, darunter 100 Firmen aus dem Ausland.

Der Besucherzuspruch bleibt mit fast 6.000 Facheinkaufern ebenfalls auf hohem Niveau.

Von Hans Strohmaier

it mehr als 600 ausstellenden
Firmen aus 23 Landern hat
die 18. Auflage der Sweets &

Snacks Expo in Chicago einen neuen
Ausstellerrekord erzielt. Damit war die
groBe Messehalle F im McCormick
Building komplett ausgebucht; ins-
gesamt wurde eine Nettoflache von
15.500 Quadratmetern belegt. Auch
mit der Besucherzahl von annahernd
6.000 Einkaufern zeigten sich die Ver-
antwortlichen der National Confec-
tioners Association (NCA) zufrieden.
Wahrend mehr als 500 Unternehmen
aus den USA ihre Produkte zeigten,
waren knapp 100 Aussteller aus dem
Ausland nach Chicago gekommen.
Mit 23 Unternehmen war Mexiko
am starksten vertreten, vor Kanada
(13), Deutschland (10), Brasilien (9),
China (6), Spanien und Tirkei (je 4).
Es folgten GrofBbritannien, Italien und
Polen (je 3), Hongkong sowie Lett-
land, Malaysia und Russland (je 2).
Zudem waren Irland, die Niederlande,
Portugal, Japan, Kolumbien, Std-
korea, Saudi-Arabien sowie Trinidad &

Die ,,Minions” beherrschten in diesem Jahr als uniibersehbares Lizenzthema
die Sweets & Snacks Expo. So wurde die Edition von Tic Tac mit den gedruckten
Gesichtern der Kinohelden auf den Mintpastillen als ,Best in Show” gewiirdigt.

Tobago mit jeweils einem StBwaren-
unternehmen in Chicago prasent.
Auf dem wiederum von German
Sweets sehr gut organisierten deut-
schen Pavillon feierten die beiden
Unternehmen Girrbach StBwaren-
dekor und Klett Schokolade Premiere,
wéhrend Aroma Snacks und Confi-
serie Heidel zum zweiten Mal dabei
waren. Die Unternehmen Niederegger

und Ludwig Schokolade blicken hin-
gegen auf eine langjdhrige und sehr
erfolgreiche Prasenz in den USA
zurlick. Die deutschen Vertreter waren
sich einig, dass man diese Messe fir
den Aufbau von Geschéaftskontakten
in Nordamerika gut nutzen kénne.
AuBerdem erleichtert derzeit der
starke Dollarkurs den Export nach
Nordamerika immens. Man war sich

Mit neuen Standkonzeptionen préasentierten sich die US-Tochtergesellschaften von Storck und Ragolds in Chicago
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aber einig, dass sich dies auf langere
Sicht gesehen immer wieder aus-
gleiche. Nur auf den Dollarkurs zu
setzen, sei nicht ohne Risiko, hieB3 es.
Die Moglichkeit, ihre Produkte in Vitri-
nen auf dem deutschen Stand auszu-
stellen, nutzten Bodeta, Gut Springen-
heide und Kathi Rainer Thiele.

Mit neuen Standkonzeptionen pra-
sentierten sich die US-Tochtergesell-
schaften von Haribo, Storck, Trolli und
Ragolds. Messegesprach bei Haribo
USA war unter anderem die aktuelle
Neubesetzung der Flhrungsebene.
So hat Eric Jaeger zum 1. Mé&rz 2015
die Position als Vice President Marke-
ting Ubernommen. Seit Kurzem sind
Rick LaBerge und Wessam Saber, zwei
ehemalige Manager von Mars USA,
als COO und CFO bei der amerika-
nischen Tochterfirma an Bord. Zudem
wird der neue Firmensitz von Haribo
USA in Chicago sein. Laut Marktfor-
schungsinstitut IRl sind die Verkaufe
des Bonner SiBwarenherstellers in
den USA mittlerweile auf 115 Mio.

US-Dollar gestiegen.
Auch Axel Oberwelland, Inhaber
der Storck-Gruppe, duBerte sich sehr

Neuheiten fiir den amerikanischen Markt zeigte e.frutti, wéhrend bei Haribo die Neubesetzung der Fiihrungspositionen Gespréachsthema war
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zufrieden mit den Verkaufen in den
USA und Kanada: , Wirkommen in den
nordamerikanischen Méarkten ganz
gut voran”, zollte er seinem Manage-
ment vor Ort grofes Lob. Ebenso
zeigte die US-amerikanische Tochter-
firma von Trolli, e.frutti, in Chicago
Flagge und prasentierte einige Neu-
heiten fir den amerikanischen Markt.
Fur Oliver Schindler und Jorg Viader
von Ragolds wird das US-Geschaft
mit den Marken ,Velamints” und
.Passports” wieder interessanter.
Dariiber hinaus vermarktet Genuport
die Marke ,,Scho-Ka-Kola” unter dem
Label ,Scho-Ko-Lade” nun auch in
den USA als Produkt , for those on the
go”. Auch die Auslobung als koffein-
haltige ,Energy Chocolate” komme
sehr gut an, erklarte Firmeninhaber
Dr. Uwe Lebens auf der Messe.

.Minions” sind allgegenwartig

Das Lizenz-Thema ,,Minions” ist der-
zeit Uberaus populér in den USA und
war bei zahlreichen Herstellern zu se-
hen - ob als Candy Fan oder Lightup
Talker, als Gingerbread Cookies, Milk

Die NCA zeigte sich sehr zufrieden mit
der Messe 2015. So war nicht nur auf
Ausstellerseite die Messehalle Fim
McCormick Building komplett ausgebucht;
auch der Besucherandrang war grofB3,
insbesondere am ersten Messetag.

Chocolate Eggs und Mini Bites, als
Gummi Treat Decorations oder Choco-
late Lollies. So uUberraschte es nicht,
dass Ferrero USA Inc. mit den Tic Tac
Minions die Auszeichnung ,Best in
Show"” gewann. Bei der Abstimmung
der Fachbesucher wurden in den ein-
zelnen Kategorien folgende Produkte
ausgezeichnet: Milk Chocolate Peanut
Butter Peanuts von Albanese Confec-
tionery Group bei Schokolade, Pan-
cake & Maple Syrup Jelly Beans von
Jelly Belly Candy Co. im Segment
Non-Chocolate, Thins Dark Choco-
late Peppermint Bark von Brown &
Haley bei Saisonprodukten, Bean-
Boozled Mystery Bean Dispenser von
Jelly Belly Candy im Bereich Novelty/
Licensed sowie Kettle Brand Thick +

Bold Dill Pickle Potato Chips von Dia-
monds Foods Inc. bei Salty Snacks.
Beim US-Konzern Hershey stand
neben der Vorstellung von Neuheiten
vor allem das Thema ,Printing 3D
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Die deutschen Firmen waren zum einen (ber ihre Importeure wie z. B. Euro-American
Brands vertreten. Auf dem Gemeinschaftsstand von German Sweets stellten diesmal
die Unternehmen Niederegger, Ludwig Schokolade, Genuport, Klett Schokolade,
Girrbach SiiBwarendekor (linke Spalte) und die Confiserie Heidel (unten) aus.

Chocolate” im Fokus. Dabei gaben
Live-Demonstrationen mit der nun-
mehr sechsten Drucker-Generation,
die in enger Kooperation mit der
Firma 3-D-Systems entwickelt wurde,
Einblick in die neuen Mdglichkeiten.
Laut Jeff Mundt, Senior Marketing
Manager New Technologies bei
Hershey, gebe es bei dem Schoko-
ladenkonzern durchaus Pléne, die véllig
neuartige Technologie weiter voran-
zutreiben und zu kommerzialisieren.

Erfreuliche Fakten und Wachstum
im US-SuBwarenmarkt

John Downs, President und CEO der
NCA, erdffnete zum ersten Mal die
Expo, seit er Mitte 2014 die Funktion
von Lawrence Graham lUbernommen
hat, der nach 22 Jahren erfolgreicher
Arbeit fur die NCA in den Ruhestand
gegangen ist. Der globale Candy und
Snack-Markt wachse weiterhin stark
und habe ein Volumen von 428 Mrd.
USD, betonte er. Downs zeigte sich

unique,

zuversichtlich Uber die weitere Zu-
kunft der StiBwaren und prasentierte
erfreuliche Fakten. So kaufen 123
Mio. US-Haushalte regelmaBig SuB-
waren und geniefBen diese zwei bis
drei Mal pro Woche. Dennoch nehme
jeder US-Birger im Schnitt weniger
als 50 Kalorien mit StiBwaren zu sich.
Rund 80 Prozent der Konsumenten
in Amerika wissen, dass SuBwaren
Zucker enthalten. Doch sie wirden
lieber ihren Zuckerkonsum aus ande-
ren Quellen reduzieren. Nach wie vor
ist Ubergewicht ein groBes Thema in
den USA. Aufgrund von Bewegungs-
mangel und anderen Faktoren steigt
die Zahl der fettleibigen Menschen.
Passend dazu war eine grof3e Repor-
tage in USA Today mit dem Titel , Wake-
up call for fat cats” erschienen. Eine
Studie listete zudem den ,Fitness
Index” der 50 groBten Stadte auf.
Wahrend die Menschen in Washing-
ton und Minneapolis-St. Paul am fit-
testen sind, stehen Indianapolis und
Memphis am Ende der Tabelle.
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Fiir internationale Markenartikler wie etwa PEZ International und Loacker wird die Sweets & Snacks Expo zusehends interessanter

Einen Uberblick tber die Entwick-
lung im US-SiBwarenmarkt 2014 gab
Larry Levin, Executive Vice-President
von IRl. Wahrend die Verkaufe von
Food in allen US-Stores im Vorjahr
um 2,4 Prozentauf 763 Mrd. US-Dollar
stiegen, erzielten die Snacks einen
Zuwachs von 4,1 Prozent auf 38,5 Mrd.
US-Dollar. Candies erreichten 24,1 Mrd.
US-Dollar (+ 2,8%) und die Cookies
8,0 Mrd. US-Dollar (+ 3%). Die Top 4-
Hersteller im Candy-Segment ver-
buchten 2014 ein Plus von 1,9 Prozent
und weisen nun mit 17 Mrd. US-Dollar
einen Marktanteil von 71 Prozent auf.

Alle anderen nationalen Hersteller
bringen es nur noch auf 26 Prozent
Marktanteil. Erfreulich ist, dass sie in
2014 ein Umsatzplus von 5,7 Prozent
realisierten, wahrend die Private Labels
im Candy-Bereich 2,2 Prozent ver-
loren und insgesamt nur einen Markt-
anteil von 3 Prozent auf sich vereinen.
Mit Ausnahme des ,Valentine's Day”,
andem es 2015 ein leichtes Minus von
0,2 Prozent gegeben hat, waren alle
weiteren Saisonanldsse positiv. Inter-
essant waren auch die Verkaufszahlen
in den beiden Wochen vor dem Super
Bowl Finale, in denen die Salzigen

Snacks und die Candies neben den
bereits Uberdurchschnittlichen Ver-
kdufen ein zusatzliches Plus von 4,8
Prozent erzielten.

Mit weiteren informativen Sessions
und Vortrdgen zu verschiedenen The-
men rund um Marketing und Verkauf
von StiBwaren haben zehn Referenten
den Messebesuchern fundierte Ein-
sichten in die StiBwarenbranche unter
dem Titel ,Sweet Insights” vermittelt.

Die néchste Sweets & Snacks Expo
wird vom 24. bis 26. Mai 2016 erneut
in Chicago stattfinden. ]

www.candyusa.com

Neuer Shop von Dylan’s Candy Bar in Chicago

irekt an der Michigan Avenue, der
.Magnificent Mile” - in bester
Citylage also - hat Lauren Dylan ein
weiteres StiBwarenfachgeschaft unter
dem Namen ,Dylan’s Candy Bar”
erdffnet. Die Tochter des amerika-
nischen Designers Ralph Lauren
betreibt bereits sehr erfolgreich vier
Shops in New York, Los Angeles,
Miami und East Hampton. Sie kom-
biniertihre Liebe zu Farben und Candy
perfekt und setzt auch in Chicago
mit ihrem von der Pop-Art inspirierten
Ladendesign neue MaBstébe. J
www.dylanscandybar.com
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Typische Elemente
bei Dylan’s Candy
| Bar: der Lolly-
Baum, um den
herum der Shop
spiralenférmig
tiber zweieinhalb

Y Etagen gestaltet
ist, und der bunte
,Bunny”, der die
Géste begriBt.

Ein Hingucker sind
farbige , Beach-
Cookies”, das Stiick
far 3,50 US-Dollar.
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New record in exhibitors and innovative
meetings at the Sweets & Snacks Expo

he National Confectioners
TAssociation (NCA) hosted its

annual Sweets & Snacks Expo
2015 in Chicago. It was the largest
show ever with nearly 6,000 attend-
ees, including buyers and buying
teams, merchandisers, wholesalers,
category managers, store owners and
executives, importers, exporters, sup-
pliers and brokers. More than 600 exhi-
bitors covered the whole gamma of
sweets and snack products, including
manufacturers of chocolate, candy,
gum, salty snacks, cookies, packaged
cakes, biscuits, popcorn, granola
bars, breakfast snacks, nutrition bars,
meat snacks, fruit snacks, nuts, seeds,
packaged goods and ice cream. In
addition, nearly 100 international com-
panies from 23 countries exhibited at
the Expo.

John H. Downs, President and
CEO, NCA, explained in his opening
speech that because confectionery is
enjoyed across every age and demo-
graphic group, it tends to have a very

high household purchase rate, which
results in about USD 38 bn (+ 4,1%)
in the U.S. retail sales. “The global
market is growing at a fast rate in
a USD 428-billion candy and snack
industry worldwide, and it is essential
that the Expo provides access to more
product categories from more inter-
national companies,” said John H.
Downs, Jr., President and CEO, NCA,
in his opening speech. According to
consumer insights firm, IRI, U.S. con-
fectionery sales increased 2.8% up
to USD 24.1 bn. Furthermore, the
snacks segment reported a growth of
4.1% (USD 38.5 bn), and the cookies
rose 3% up to USD 8.0 bn.

The Best in Show: Tic Tac Minions

The event in McCormick Place show-
cased the latest trends and products
in chocolate, candy, gum, snacks,
granolas, cookies, cakes and more.
More than 3,000 snack and confec-
tionery items are introduced each

year in the U.S. alone, and the Expo
2015 New Product Showcase boasts
the largest variety of the latest items.
New this year, the Showcase had
a separate area highlighting only spe-
cialty products. Expo attendees voted
the winners of the 2015 Most Innova-
tive New Product Awards. The Best in
Show was presented to Ferrero USA,
Inc., for its Tic Tac Minions.

The Hershey Co. surprised visitors
with its chocolate printer running
throughout the Expo making hollow
3D Hershey’s Kisses and showing
previously printed items, including
a version of the Empire State Building.
According to the company, the sixth
generation printer was developed in
partnership with 3D Systems. With
plans to commercialize the technol-
ogy in the future, Jeff Mundt, Senior
Marketing Manager New Technology,
The Hershey, said it's important to get
itin front of consumers to gauge reac-
tions in order to develop it further. ®

www.candyusa.com

Excellent mood: impressions gained at the Sweets & Snacks Expo 2015; the largest participation of exhibitors abroad came from Mexico
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Lauren Dylan, the daughter of American designer Ralph Lauren, has opened an other candy shop under the name “Dylan’s Candy Bar”
in Chicago's best location, directly in Michigan avenue, the famous “Magnificent Mile”. She already successfully pursues four shops

in New York, Los Angeles, Miami and East Hampton. Lauren Dylan has perfectly combined her love to colours and confectionery

and demonstrated also new horizons of her pop art inspired candy and shop design in her Chicago store.

Walker’s Nonsuch launches new Mint Toffees

he Scottish family-owned toffee

makers, Walker’s Nonsuch, have
launched New Mint Toffees for 2015.
Using a natural mint flavouring the
taste is strong, cool and refreshing
and a perfect combination with the
creamy toffee. Metallic green and
silver wrappers make the sweets very
appealing along with the colour co-
ordinating packaging. Mint toffees are
available in 150 g bags and 2.5 kg bulk
bags for pick and mix and repacking.

New for 2015 is also The Uno Pack.
The bag contains an original creamy
bar with a toffee hammer; instructions
on how to break the bar are on the

back of the pack. Walker’s wanted to
show younger toffoholics how toffee
was enjoyed years ago. Walker’s have
been making toffee for overa hundred
years and the range includes bars,
slabs, and twist wrapped toffees and
chocolate éclairs in twelve varieties.
Emma Walker comments, “There’s
something special about breaking
toffee withahammerto share amongst
family and friends for celebrations”.
The Uno pack is something different
for the confectionery displays. It can
be hung up or it comes in a shelf ready
box and creates a point of difference. ®

www.walkers-nonsuch.co.uk

Walkers Shortbread adds a brand new
Gluten Free range to its extensive collection

Fure Butier
GINGER & LEMOMN

SHORTBREAD

he Scottish family-owned com-

pany Walkers Shortbread, manu-
facturers of “The World's Finest Short-
bread” — according the press release,
added to its extensive collection with
a brand new Certified Gluten Free
range ensuring everyone can enjoy
the simplicity and luxurious taste that
sets it apart from anything else. The
new range includes three equally
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delicious gluten free options — Pure
Butter Shortbread, Chocolate Chip
Shortbread and Ginger and Lemon
Shortbread. Walkers Gluten Free
Chocolate Chip Shortbread contains
a generous helping of chocolate chips
providing a rich and luxurious comple-
ment to the classic Walkers shortbread.
And Gluten Free Ginger & Lemon
Shortbread is a crumbly shortbread

with the exotic tang of Stem Ginger &
Lemon. Walkers Gluten Free short-
breads are certified by the UK Coeliac
Society. Each product meets the
standard for gluten free food, which is
to have less than 20 parts per million
of gluten. Every batch is tested to
ensure compliance before being re-
leased. The range contains no artifi-
cial flavourings or colourings, contains
no genetically modified ingredients
(GMOs), contains no hydrogenated
fats, is suitable for vegetarians and
is certified OUD Kosher.

Besides, Walkers has refreshed its
Oatcake Range in line with the com-
pany’s policy of continued product
development and improvement. The
result is both a healthy and tasty range
of five oatcake varieties and a selec-
tion of Scottish Biscuits for cheese. e

www.walkersshortbread.com
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Dr. Joe Lee and
Josephine Lee founded
Chocoworks in 2004.
Their brand Chocoélf is
one of the most popular
chocolates.

Delicious chocolates
in tropical atmosphere

Singapore is well-known as an attractive tourism destination, but the country is

also home to an important chocolate tradition. Despite the hot, humid climate,

visitors can find a wealth of global brands as well as exceptional chocolate specialties.

espite Singapore’s proximity
‘ ’to the equator, this city state

of some 5.5 million people
has developed into one of the most
modern metropolises and countries
in the world. And the same goes for
Singapore’s chocolate industry. Some
of the world’s most important cocoa
processing names have offices here,
including Petra Foods. Petra Foods
was founded in Indonesia in 1950 and
its cocoa division was sold to Barry
Callebaut in 2012. Another major
player is the US group ADM, which
has a cocoa processing factory here
employing more than 300 workers.
Last year ADM sold its cocoa division
to Olam International Ltd., which was
founded in 1989 and is headquar
tered in Singapore. Generally the
companies process cocoa beans from
the Asia Pacific region.

Aalst Chocolate Pte. Ltd. is yet
another important cocoa processor
and chocolate manufacturer in Singa-
pore. The company was founded in
2003 and maintains a high-tech pro-
duction facility on the island. Aalst
Chocolate supplies high quality choco-
late masses, couvertures and choco-
late specialties to food manufacturers
and pétissiers, for chefs and profes-

sionals. Aalst Chocolate goes to great
lengths to obtain quality raw materials
from reputable and sustainably man-
aged suppliers in West Africa and Latin
America. It also offers chocolate
based on single origin beans for cus-
tomers from special plantations in
Ecuador, Peru, Madagascar and Ghana.

other companies. Japanese imports
also claim a large segment. The sales
prices are significantly higher than in
Europe, with a 100 g Ritter Sport bar
costing between 4 and 8 Singapore
Dollars (2.50 - 5.50 €). Research re-
veals that Singapore’s most expensive
chocolate costs 14 € for 100 grams.

Chocolates from
all over the world

A number of small chocolate
manufacturing enterprises

Singapore is a shopping paradise,
and this also applies to chocolate.
Specialist retailers such as Candy-
licious, The Cocoa Trees or Candy
Empire and local supermarkets carry
chocolate from all over the world,
ranging from standard varieties to
luxury products. The mass market
features inexpensive imports from
Malaysia, Cadbury range from Aus-
tralia as well as products of Hershey's,
Ghirardelli and additional American
companies, chocolate products from
European producers including Ferrero
from Italy, Ritter Sport, Storck and Gut
Springenheide from Germany, Droste
and Steenland from the Netherlands,
Nestlé, Lindt & Spriingli, Chocolat
Frey and Goldkenn from Switzerland,
Simén Coll from Spain and numerous

In addition, Singapore is also home to
anumber of small chocolate manufac-
turing enterprises providing products
to the high-end sector. French choco-
latier Laurent Bernard and Singapore’s
own Chocoworks Pte. Ltd. are two
such luxury manufacturers, both with
their own shops in the Takashimaya
department store at the famous Ngee
Ann City shopping centre on Orchard
Road. Laurent Bernard set up in Sin-
gapore ten years ago and is produc-
ing what is probably the very finest
chocolate in the city, as evidenced by
the many awards it has won. Laurent
Bernard also operates a chocolate
café and a restaurant in Singapore.
Chocoworks is a company founded
in 2004 by Dr. Joe Lee and Josephine
Lee. Its Chocoélf brand is one of the
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In Singapore, there are many specialist retailers such as Candylicious. The French chocolatier Laurent
Bernard offers luxury chocolates in the Takashimaya department store at the Ngee Ann City shopping centre.

most popular chocolates in the region.
While Dr. Lee originally studied medi-
cine, chocolate was his true passion
since childhood. This was behind
his ultimate decision to produce a
“healthy chocolate” in Singapore.
With his medical background, Dr. Lee
examined the health components
of chocolate and pralines in order to
offer consumers special chocolates
promoting health and well-being.
Chocoélf chocolate is produced either
without sugar at all or with only very
little sugar, and it is highly popular
in Singapore, particularly since the
debate on a healthy lifestyle and diet
is increasingly a topic of public discus-
sion here. From this perspective, Sin-
gapore’s people are also prepared to
pay more for high quality products.

The Chocoworks founders started
by experimenting and operating from
their own house. After their initial suc-
cess, they opened a small shop with
a tiny work room where the products
were produced and sold. This led also
to a very successful give-away product
business relationship with corporate
customers. But during the economic
crisis around 2008 the two entre-
preneurs struggled to keep the com-
pany above water. During this time
they began working in conjunction
with pharmaceutical and commercial
trade companies producing bars and
chocolate without sugar. This proved
to be a wise strategic decision, ensur-
ing the company’s survival and pro-
viding the basis for the rousing suc-
cess it has enjoyed ever since.

In 2011 Chocoworks moved into
a semiautomatic production facility
with tempering machines and other
equipment now supporting the work,
which nevertheless still maintains a
handcrafted basis. A total of twelve
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employees now work for the com-
pany, with seven running production
and five looking after other facets.
In line with its policy of manufacturing
on an absolutely fresh, just-in-time
basis, Chocoworks’ inventory is kept
very small. The company’s pralines
have a shelf life of only three months,
while the bars remain fresh for either
twelve or 18 months.

Chocoélf is Singapore’s No. 1 brand
in the sugar-free segment

Chocolatier Josephine Lee’s produc-
tion relies on a blend of chocolate
couvertures from Belgium, Germany,
ltaly and Singapore. At present the
company’s product portfolio boasts
some 30 to 40 different kinds of pra-
lines and a wide range of chocolate
bars. 80% to 90% of the products are
sugar-free, using maltitol as a sweet-
ener instead. Chocoélf is Singapore’s
No. 1 brand in the sugar-free segment.
Last year the company received two
prestigious awards for its products,
claiming the Great Singapore Food
Gift Award and Singapore Prestige
Brand Award for its highly promising
brands. Experts acknowledge that the
taste of the sugar-free varieties is vir-
tually indistinguishable from that of
chocolates made with sugar.

The product range also includes
the Black Label premium range featur-
ing pralines and truffles without sugar,
the White Label with classic chocolate
and the Specialty Label, an exclusive
range inspired by Singapore’s unique
historical heritage, Lion City. The series
includes the prizewinning Lion Series
Chocolates and the unique range of
special 65 g chocolate bars. The best-
sellers are Kaya featuring a low level of
sugar and filled with coconut marma-

Displays in

the

Candylicious
specialty store
with European
products of Gut
Springenheide and
Simén Coll (above)
as well as choco-

lade. The Merlion truffle boxes contain-
ing a variety of exotic flavours includ-
ing orchid, durian, green tea, wasabi,
chilli-pepper and ginseng. Sales pric-
es for Chocoélf products are enor-
mously high, with a piece of praline
costing 2 € and the 65 g bar going
for more than 8 €.

Dr. Lee and Josephine Lee also
insist on absolute luxury with the pack-
aging, which is designed by in-house
designers. There are also special
packaging versions for the various
seasonal occasions such as Chinese
New Year and the Mid-Autumn Fes-
tival. There are also other wrappers
with additional seasonal motifs, views
of Singapore for tourists and pack-
aging commemorating the Formula 1
race. Chocowork’s customers also
include the Marina Bay Sands luxury
hotel and Singapore Airlines. A spe-
cial edition was also marketed in hon-
our of Singapore’s 50th anniversary
of independence.

Along with the company’s retail
store in the Takashimaya department,
Chocoélf's products are also sold at
its factory store. Its chocolates can
also be found all over the island at
pharmacies, in hospitals and in tourist
locations such as Gardens by the Bay.
Chocoworks already exports to Indo-
nesia, and plans call for its products to
begin hitting the shelves for the first
time in Hong Kong and China during
the course of 2015. o

www.chocoelf.com
Stanislav Kramsky
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Storck: herzlich Danke sagen
zum Fest der Liebe

aisonartikel bleiben begehrt —
S entsprechend positiv entwickeln
sich Nachfrage und Umsatz.
Sowohl im Segment der klassischen
Saisonartikel als auch mit saisonali-
sierten Jahresartikeln wurden im
vergangenen Jahr deutliche Wachs-
tumsraten erzielt (Quelle: Nielsen
MarketTrack, LEH + HD + DM, Absatz,
Umsatz 2014 vs. 2013). Besonders das
Weihnachtsgeschaft hat sich gut
entwickelt, auch weil sich das Ange-
bot an Saisonartikeln immer weiter
diversifiziert. Neben dem klassischen
Schenken von SufBwaren tGberzeugen
Aspekte wie Dekorieren mit siiBen
Accessoires und saisonales Anbieten.
Unter den Top 10-Herstellern im
StBwarengeschaft ist Storck sowohl
zu Weihnachten 2014 als auch zu
Ostern 2015 am starksten gewachsen:
zu Weihnachten 2014 um 38 Prozent
und zu Ostern 2015 um 14 Prozent
(Nielsen MarketTrack, LEH + HD +
DM, Umsatz, Weihnachten: Okt - Dez
2014 vs. Okt - Dez 2013; Ostern:

KW 5 - 16/2015 vs. KW 7 - 18/2014).
Ein groBer Treiber dieser Entwicklung
ist die Marke merci, die mit bereits
etablierten Produkten sowie Neu-
produkten fiir groBe Zuwachsraten
sorgte. Allein die ganze Markenfamilie
rund um die beliebte Geschenk-
schokolade merci Finest Selection
realisierte im vergangenen Jahr ein
Umsatzwachstum von 7 Prozent
gegenlber dem Vorjahr (Nielsen
MarketTrack, LEH + HD + DM, Umsatz
2014 vs. 2013) und brachte damit
Bewegung in den Markt.

24 liebevolle Botschaften

Danke sagen ist schon —téglich Danke
sagen etwas ganz Besonderes: Der
merci Adventskalender verbindet die
Wartezeit bis zum Heiligen Abend mit
einem taglichen Dankesgruf3 an eine
geliebte Person und das versif3t
mit Kostlichkeiten von merci Finest
Selection, merci Petits und merci
Crocant, merci Herzen und merci
Weihnachtskugeln (230 g). Der merci
Weihnachtsmann aus  Edel-Voll-
milchschokolade (120 g) zaubert als
liebenswerter Bote Erwachsenen wie
Kindern ein Lacheln aufs Gesicht.
Zur diesjdhrigen Weihnachtssaison
bekommt der merci Weihnachtsmann
Verstarkung vom  kleinen merci
Weihnachtsmann. Der handliche
Kleine — mit 60 Gramm Schokolade

und entsprechend preisglinstig — wird
fur zahlreiche Anlasse begehrt sein.

Kleine Kdstlichkeiten
fur die Adventsdekoration

Als stiBe Deko auf dem Adventsteller
oder als stiBe Geschenkzugabe: Wer
abwechslungsreichen Schokoladen-
genuss liebt, ist sicherlich von den zart
schmelzenden merci Weihnachts-
kugeln in den vier Varianten Edel-Voll-
milch, Edel-Nougat, Herbe Sahne
und Milch-Praliné (je 120 g) begeis-
tert. Besonders herzlich wird die
Stimmung mit merci Herzen 3-fach
sortiert (Edel-Vollmilch, Milch-Praliné,
Mandel-Milch-Nuss) im 100-g-Beutel.
Ein kleines Présent zur emotionalsten
Zeit des Jahres ist auch der neue
merci Herzanhanger, der mit vier
kleinen merci Milch-Praliné Herzen
(36 g) gefillt ist. J

www.merci.de
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Festtagsstimmung im

it einem vielféltigen Sorti-
ment an saisonalen Artikeln
stimmt Ritter Sport auf die

Advents- und Weihnachtszeit 2015
ein. Erstmals sind in diesem Jahr die
Bunte Schokotanne sowie Geschenk-
anhénger zum Selbstbeschriften im
Portfolio. Ein echter Clou ist das
individuelle Verpackungsdesign der
Saisonartikel: Anstelle des klassischen
Logos verzieren winterliche Motive
Minis und Schokowdirfel.

Besonders dekorativ kénnen Schoko-
Fans ihre liebste SuBigkeit mit der
Bunten Schokotanne anbieten. Die
zweistockige Etagere bietet Platz fir
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jeweils zwolf Minis und Schokowdirfel.
Mit wenigen und einfachen Handgrif-
fen aufgestellt, verbreitet die Bunte
Schokotanne nicht nur daheim, son-
dern auch im Buro Festtagsstimmung.
Perfekt zum Dekorieren von weih-
nachtlichen Uberraschungen eignen
sich die neuen Geschenkanhanger
zum Selbstbeschriften. Und weil per-
sénliche Botschaften idealerweise mit
Schokolade Ubermittelt werden, gibt
die Box mit acht Anhangern auch die
dazu passenden Minis frei. Vor oder
nach der Bescherung lassen sich
die Geschenkanhénger Ubrigens als
Tischkértchen charmant inszenieren.

Quadrat

Ein echtes Multitalent ist die Kleine
Weihnachtsfreude. Gefillt mit Minis
und Schokowdirfeln bieten die Sorten-
mischungen Knusper & Karamell und
Bunter Weihnachtsmix Platz fiir per-
sonliche GriBe. Dank der liebevoll
im winterlichen 3D-Look gestalteten
Innenseite des Deckels sorgt die prak-
tische Geschenkbox auch nach dem
Offnen fiir groBe Augen.

Der Bunte Teller |adt mit Minis und
Schokowiirfel zum Zugreifen ein. Spe-
ziell zum Fest mdchte man Freunden
und Familie mit geschmacklicher
Abwechslung eine Freude bereiten.
Der quadratische Weihnachtsteller
voller Késtlichkeiten Uberzeugt mit
einer grof3en Sortenvielfalt. Ein krea-
tives Pendant zu klassischen Weih-
nachtskugeln sind die Christbaum-
wiirfel von Ritter Sport. Ob Marzipan
oder Goldschatz — die mit Minis ge-
fullten Kuben verzieren in Rot oder
Gold jedes Grin und verleihen dem
Christbaum einen individuellen Glanz.

24 Tiren, hinter denen sich
kleine Kostbarkeiten wie Schoko-
wirfel oder Minis verbergen: Die
prall gefiillten Adventskalender von
Ritter Sport bereiten — sowohl im
quadratischen als auch im kreativen
Christbaum-Format - Vorfreude
und versifBen die Zeit bis zum
Heiligen Abend. Die Ritter Sport
Weihnachtsartikel sind ab Ende
September bis Weihnachten im
Handel erhéltlich. Unterstitzt wird
die Markteinfihrung durch reich-
weitenstarke TV Werbung. o

www.ritter-sport.de
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Riibezahl setzt weiter auf ,Saisonzug”

er schwabische Schokoladen-
Dhersteller Ribezahl ist aus

seiner Historie heraus beson-
ders stark im Saisonartikelgeschaft
tatig, mit dem er rund zwei Drittel
seines Umsatzes erwirtschaftet. In
der Zukunft sieht Firmenchef Claus
Cersovsky noch einige Herausforde-
rungen auf die Branche zukommen:
»In der Vergangenheit sind viele Mar-
kenartikler bereits auf den ,Saisonzug’
aufgesprungen und ergénzen seitdem
ihre Ganzjahresmarken um immer

s
~
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Die beiden Riibezahl-Geschéftsfihrer
Oliver (li.) und Claus Cersovsky rechnen
wie zu Ostern mit einem Weihnachts-
geschéft in etwa auf Vorjahresniveau

mehr Saisonprodukte. Deren Ange-
bot hat im Laufe der letzten Jahre
sehr stark zugenommen. Neben den
JAll Time-Favourites’, den Klassikern,
die in keinem Sortiment fehlen
durfen, sind aber auch immer Neu-
heiten gefragt, die sich vom Standard-
Sortiment abgrenzen und im Handel
neue Kaufimpulse schaffen. Von den
zahlreichen Neuheiten schaffen es
aber nur wenige Produkte zu einem
Longseller zu werden, der dann auch
noch einige Jahre nach dem Launch
im Handel gelistet ist.”

Aktuelle Herausforderungen seien
vor allen Dingen die stetig steigenden
Rohstoffpreise und die zunehmende
Konzentration im Handel. Unter dem

Strich sei die Ostersaison 2015 bei
Ribezahl sowohl im Inland, als auch
im Export etwa auf Vorjahresniveau.
LAufgrund der LMIV sind jedoch
einige Lander weggefallen, denen wir
keine landerspezifischen Deklaratio-
nen mehr anbieten konnten. Das wird
auch in der Zukunft so bleiben. Das
Weihnachtsgeschéaft 2015 werden wir
nach jetzigem Stand ebenfalls auf
etwa gleichem Niveau wie im Vorjahr
abschlieBen”, sagt Cersovsky.

Die hohen Haselnuss- und Mandel-
preise im Saisonartikelgeschaft ma-
chen der Branche zu schaffen. Trotz-
dem setze das Unternehmen weiter-
hin auf den ,Saisonzug”, da das Sai-
songeschéft mit seinen fixen Mengen
besser planbar sei. Allerdings habe
man hier — im Gegensatz zum Ganz-
jahresgeschaft — aber auch eine
léngere Vorproduktions- und somit
auch Vorfinanzierungsphase. ,,Prinzi-
piell muss man sagen, dass der
deutsche Markt mittlerweile weitest-
gehend gesattigt ist. Zuwéchse im
Absatz sind nur Gber neue Artikel und
Uber den Export generierbar. Man
kann jedoch feststellen, dass das
Qualitatsbewusstsein in den vergan-
genen Jahren noch weiter gestiegen
ist”, so Cersovsky weiter.

Moderate Erganzung
des Saisonartikelsortiments

Bei seinen Marken setzt das Unter-
nehmen deshalb auch in 2015 auf
eine moderate Ergdnzung seines
Saisonartikelsortiments. Bei Gubor
richtet der Schokoladenhersteller sei-
nen Schwerpunkt auf die Verwendung
von regionalen Zutaten wie beispiels-
weise Schwarzwaldmilch und einen
limitierten  Schwarzwalder Whisky,
kauft aber zusétzlich auch nachhaltig
hergestellten UTZ-zertifizierten Kakao
fir seine Premiummarke ein.

Fir den Weihnachtsteller 2015
sind die Gubor Schokoladenniisse mit
ihrer klassischen, im Markt fast einzig-
artigen Nuss-Form und ihren weih-
nachtlichen Fillungen ein idealer
Genuss. Zur Weihnachtssaison 2015

erganzt Gubor sein Sortiment um
Whisky-Cream Nusse 75 g (mit Alko-
hol) mit Original Rothaus Whisky
Cream, Rahm-Karamell Nusse 75 g,
Bratapfel Nusse 75 g mit Triffel-
Fillungen sowie Weihnachtsnougat
Nisse 75 g mit einer Fillung aus
Nougat mit Lebkuchengeschmack,
die allesamt im Flow-Pack erhéltlich
sind. Die einzelnen Nisse sind mit
einem Band versehen und kdénnen
nicht nur zum Vernaschen, sondern
auch als traditioneller Baumbehang
genutzt werden.

An traditionelle Weihnachtsmarkte
erinnern die handverlesenen Gubor
Gebrannte Mandeln 125 g, dragiert
mit einer knackigen Zuckerdecke mit
Vanille-Geschmack, im klarsichtigen
Standbodenbeutel. Der Gubor Weih-
nachts-Mischbeutel 165 g rundet das
Gubor-Weihnachtssortiment ab.

Das Ostersortiment 2016 erganzt
Gubor um feine Schokoladeneier mit
edlen Fillungen: Whisky Cream Eier
75 g (mit Alkohol) mit Original Rot-
haus Black Forest Cream, Erdbeer-
Rhabarber Eier 75 g und Mandel-
Creme Eier 75 g. Handverlesene,
knackige Mandeln, umhdillt von feins-
ter Schokolade, finden sich in den
Neuheiten Frihlingsmandeln 125 g
sowie Bergsalz-Mandeln 125 g. Letzt-
genanntes Saisonprodukt ist von
der preisgekronten Gubor Karamell-
Bergsalz-Premiumtafel inspiriert. Die
Oster-Mischung 170 g erscheint in
einem Klarsicht-Standbodenbeutel mit
einer blauen Schleife.

Unter seiner Marke
Friedel bringt Ribezahl
zu Ostern 2016 dreineue

Friedel Gefiillte Oster-
Mischung mit Alkohol
196 g, Geflllte Oster-
Mischung ohne Alkohol
168 g (beide im Flach-
beutel) und Osternest-
Mischung 164 g als feine
Zusammenstellung unter-
schiedlicher Osterfiguren im Flach-
beutel in 6sterlichem Design. o

www.rk-schoko.de
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Lambertz baut auf Backtradition

ielfaltigen Genuss bietet die
V AachenerPrinten-und Schoko-

ladenfabrik Henry Lambertz
GmbH & Co. KG seit liber 325 Jahren.
Dies stellt das Unternehmen auch
bei zahlreichen gesellschaftlichen
Gelegenheiten wie zuletzt beim
G7-Gipfel unter Beweis. ,Unsere
Waren sind Botschafter des guten
Geschmacks und in ihrer Region
verwurzelt, auch wenn sie seit Jahren
international zuhause sind”, kommen-
tiert Inhaber Dr. Hermann Bihlbecker
die Aktivitaten in diesem Bereich.

Internationales Geschaft verstarken

Nach der Ubernahme der Niirnberger
Lebkuchen und Dauerback-
warenfabrik ifri Schuhmann GmbH
im Mai 2015 sieht sich die Unter-
nehmensfihrung gut gerlistet und
will auch das internationale Geschéft
weiter forcieren. Wolfgang Siegel, der
zu Jahresbeginn 2015 als Marketing-
leiter von Dr. C. Soldan zur Lambertz-
Firmengruppe gewechselt ist, erldu-
tert die Strategie: ,Wir wollen die
Wertigkeit der einzelnen Marke mehr
denn je betonen, in dem wir dem
Handel starke Impulse geben. Auf der
anderen Seite verstarken wir das inter-
nationale Geschéaft mit Fokus auf die
USA.” Auf dem Ubersee-Markt will
das Traditionsunternehmen mit indivi-
duellen, wohldurchdachten Konzep-
ten punkten und mittelfristig auch
eine jlngere Zielgruppe mit ihrem
vielféltigen Angebot lberzeugen.
Die Lambertz-Firmengruppe ist
Marktfihrer bei den klassischen
Produkten mit geschitzten Herkunfts-
bezeichnungen wie den Aachener
Printen, Nurnberger Lebkuchen und
Dresdner Stollen , wobei die deutsche
Weihnachtstradition inzwischen auf
allen Kontinenten der Welt behei-
matet ist. Besonders beliebt ist der
Dr. Quendt Christstollen, der nach
traditioneller Backkunst in Dresden
aus erlesenen Zutaten hergestellt wird.
Andererseits vereint die Jugendstil-
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dose von Haeberlein-Metzger ver-
schiedene Lebkuchen-Varianten und
damit das ganze Koénnen der Nirn-
berger Lebkuchentradition. Die tradi-
tionellen Haeberlein Metzger Nurn-
berger Elisen-Lebkuchen tberzeugen
seit Jahrzehnten als feinste Oblaten-
Lebkuchen mit einer zarten Glasur
oder edlem Schokoladeniiberzug.

Lebkuchen-Klassiker sind auch die
Weiss Lebkuchen-Herzen mit fruch-
tiger Aprikosenfillung und einer
Hulle aus Zartbitterschokolade, eben-
so die wirzig-fruchtigen Pfeffernisse,
die mit einer zartblattrigen Zucker-
glasur Uberzogen sind. SchlieBlich
sind diese seit Langem bei den
Verbrauchern als feinste Nirnberger
Oblaten-Lebkuchen beliebt.

Einzeln verpackt sind die drei Vari-
anten des Weiss Elisenlebkuchen in
der dekorativen Schachtel: feine
Nirnberger Oblaten-Lebkuchen mit
Nissen bestreut und einem Zart-
bitterschokoladenliberzug, Elisenleb-
kuchen fein glasiert und mit Mandeln
bespickt sowie Elisenlebkuchen mit
Zartbitterschokolade tiberzogen und
mit Vollmilchschokolade dekoriert.

Die Lambertz-Krauterprinten sind
mit einer ausgewogenen Mischung
aus Anis, Kardamom, Nelken, Piment,
Sternanis und Zimt seit Jahrzehnten
einer der Top-Seller. Die Verbunden-
heit zu Aachen unterstreicht die
Firma mit der Dose ,Lambertz Hof-
lieferant”, die berlihmte Aachener
Sehenswiirdigkeiten zeigt und das
Genusstrio Saftprinten und Nuss-Saft-
printen, jeweils Zartbitter, sowie
Honig-Saftprinten Vollmilch parat halt.
Eine grof3e Auswahl bieten die Klassiker
,Lambertz Unsere Besten”, eine
Mischung von Printen-, Lebkuchen-,
Spitzkuchen- und Dominostein-Spezi-
alitdten, sowie die Geschenkdose
,Lambertz — Drei Gaben”, die das
Beste aus drei Gebackwelten offeriert:
15 verschiedene Gebackklassiker,
elf Lebkuchenvariationen und vier
Florentiner- und Waffelspezialitaten. o

www.lambertz.de

Lambertz
Verpackung
fur Australien
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Kuchenmeister — von einer
kostlichen Saison zur nachsten

ie Kuchenmeister GmbH in
D Soest hat gemé&B eigenen

Angaben den in Deutschland
traditionellen Stollen inzwischen welt-
weit bekannt gemacht. Neben dem
klassischen  Stollensortiment  und
Spezialitdten wie Stollen Thiringer
Art, Rumstollen, Schwarzwalder-Kirsch
oder Marc de Champagne und
Cranberry Stollen gibt es Jahr fur Jahr
neue, dem aktuellen Zeitgeist ange-
passte Kreationen. Fiir die kommen-
de Saison hat Kuchenmeister vier
neue Premium-Stollen in den Varia-
tionen Bratapfel, Butter, Edel-Marzi-
pan und Mohn entwickelt. Die Stollen
enthalten keine Orangeat- oder Zitro-
natstiickchen und werden mit einer
speziellen  Wickeltechnik — gefertigt
(GréBen von 50 g bis 1.250 g).

Neu ist die Verpackung, die auf-
grund ihrer schwarz-goldenen Farb-
gebung ins Auge féllt. Die einzelnen
Sorten sind durch Farbcodierung und
Bildgestaltung gut zu unterscheiden.
Fir den Handel nutzbringend ist
die Zweitplatzierungsmdglichkeit im
vierfach sortierten Standdisplay, wo-
bei die vier Trays mit einem Handgriff
ausgetauscht werden kénnen.

Ostern und Sommer:
Lammer und Tortenbdden

Auch zu anderen Saisonzeiten bietet
Kuchenmeister Handel und Verbrau-
chern interessante Angebote wie
Ldmmer aus Rihrkuchenteig, die in
alle Welt ,reisen”. Kuchenmeister
produziert von Februar bis Ende Marz
insgesamt rund 1,3 Millionen der
Lamm-Figuren. Fir die sommerlichen
Obstkuchen bietet das Unternehmen
diverse Tortenbdéden an: Bisquit
oder Mirbeteig, hell oder schoko-
ladig, ein- oder mehrlagig.

Marke Kuchenmeister macht
sich fit fur die Zukunft

Das Traditionsunternehmen setzt seit
einigen Jahren auf eine starkere
strategische Ausrichtung der Marken-
fihrung, die auch 2015 konsequent
fortgefihrt wird. Hierbei wird der
Unternehmens- und Produktkommu-
nikation ein héherer Stellenwert bei-
gemessen. Konsequenter als bisher
werden im Verpackungsdesign nicht
nur Produktvorteile und Produkt-
abbildungen kommuniziert, sondern
auch die Marke Kuchenmeister mit
hohem Wiedererkennungswertin den
Vordergrund gertickt. Das leuchtende

Gelb der Verpackungen lasst das
blau-rote Markenlogo deutlich her-
vortreten und sorgt so fiir einen auf-
fallenden Auftritt im Handelsregal.
Zielstrebig und unbeirrbar hélt das
Unternehmen an dem bereits 1884
definierten Grundsatz , Qualitat hat
hochste Prioritat” fest. Der Trend hin
zu mehr Wertschatzung fir Qualitats-
produkte ist ungebrochen. Der Kon-
sument wird zunehmend durch Skan-
dale in der Lebensmittelindustrie ver-
unsichert. Logische Konsequenz dar-
aus ist die Hinwendung der Kunden
zu traditionellen, bewahrten Produk-
ten und Unternehmen. Kuchenmeister
bietet hierzu viele gute Alternativen.

Gute Exportperformance

Neben den klassischen Saisonspezia-
litdten erobern auch die Ganzjahres-
produkte von Kuchenmeister zuneh-
mend andere Lénder und Méarkte. Die
.Kinderhérnchen” sind zum Beispiel
in Vietnam in den Schulen zu belieb-
ten kleinen Zwischenmahlzeiten avan-
ciert. In Skandinavien erobert Kuchen-
meister mit ,Hefeschnecken” die ver-
wohnten Gaumen. Und dies vor dem
Hintergrund, dass die Zimtschnecke
in Schweden Nationalgeback ist.
Sie hat sogar einen Gedenktag: am
4. Oktober feiert ganz Schweden
den Kanelbullens Dag. Die Kuchen-
meister-Fihrung erwartet auch fir
das laufende Geschéftjahr eine gute
Exportperformance. Das Auslands-
geschaft mit Lieferungen in 80 Lander
ist und bleibt ein wichtiges Standbein
fur das Unternehmen. Weltweit ge-
fragt sind insbesondere die Saison-
spezialitdten Baumkuchen und Stollen.e

www.kuchenmeister.de
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Riegelein: siiBe Verfiihrung
mit einem fairen Kern

uch in diesem Jahr steht

die Weihnachtssaison bei der
Confiserie  Riegelein  ganz im
Zeichen der kreativen Geschenke
mit nachhaltigem Kakao. Der Saison-
Spezialist ist dabei dem selbst
gesteckten Ziel, bis 2017 den ge-
samten Kakaobedarf fir die Marke
Riegelein aus fairem Handel zu be-
ziehen, sehr nah. Aktuell stammen
etwa 75 Prozent des Rohstoffs aus
Fair-trade- oder UTZ-zertifizierten
Quellen. ,Es ist uns ein groBes
Anliegen, die Themen Nachhaltigkeit
und fairen Handel maB3geblich weiter
voranzubringen”, so Peter Riegelein,
Geschéftsfuhrender Gesellschafter
der Confiserie Riegelein.

Viele Weihnachtsprodukte mit Siegel
des Fairtrade Kakao Programms

So tragen nun die Weihnachts-
produkte der ,Art-Line Collection”,
viele der klassischen Weihnachts-
méanner als Grol¥figuren und die
Riegelein ,Golden Style” Osterhasen
bereits das Siegel des Fairtrade Kakao

Programms. Ab der Ostersaison 2016
werden auch die Serie ,Mein Oster-
tisch” und die Hasen der ,Rot-
Gold”-Reihe mit Kakao aus dem
Programm hergestellt.

Gerade zu Anlassen wie Ostern
und Weihnachten besinnen sich
viele Menschen auf Werte wie
Qualitdt und Nachhaltigkeit und
entscheiden sich beim Einkauf
ganz bewusst fir Produkte, die
Siegel von Fairtrade oder UTZ
tragen. Einen stiBen Countdown mit
fairem Kern bilden die Advents-
kalender, die in diesem Jahr um
neue Motive aus dem Lizenz-Bereich
erweitert wurden. So stehen fir
Weihnachten 2015 neben den
bereits bekannten ,Simpsons”
und ,Peanuts Pink” auch Lizenz-
Adventskalendervon , Jurassic World”
und dem ZeichentrickspaB3 ,Mia
and Me" zur Verfigung. Mit der
Erweiterung um die zwei aktuellen
Themen sollenin derVorweihnachts-
saison weitere starke Kaufimpulse
gesetzt werden. o

www.riegelein.de
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Schwermer: Umsatz mit Mehrwert

it wahren Schmuckstlicken das

Sortiment erweitern — das ist
die Devise beim Premiumhersteller
Schwermer Dietrich Stiel GmbH mit
Sitz in Bad Worishofen. Bei der
Allgéuer Traditionsmanufaktur richtet
sich der Fokus bereits auf die kom-
menden Festtage. So schmiicken sich
die neuen Weihnachts- und Oster-
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taschchen, gefillt mit einer erlesenen
Auswahl feiner Pralinen-Kreationen,
mit einem kleinen Anhénger, der
verflhrerisch  zum Sammeln und
Verschenken animiert — passend zur
ganzjdhrigen Range fir Geschenk-
anladsse in 44-g-Sortierungen. Ver-
schiedene Motive und Anhanger
zum attraktiven Preis werden jeden

Beschenkten genuss- und glanzvoll
erfreuen — ein Mitbringsel der beson-
deren Art, eine Sortimentsergénzung
mit Mehrwert.

Blau und weil} ist bei Schwermer
keine keine Hommage an die bayeri-
sche Heimat. Vielmehr présentieren
sich im Trend der Zeit die neuen,
mit 290 Gramm und 12-facher
Sortierung gefiillten Adventskalender
in attraktiver Preislage. Enthalten sind
ausgewshlte Triffel- und Pralinen-
Spezialitdten. Zudem verstifen auch
die stilvollen neuen Tisch-Advents-
kalender mit 145 Gramm Inhalt
zum Mitnahmepreis den Kunden
die Vorweihnachtszeit. Die Kalender
sind gefillt mit lockerer Mousse
au Chocolat-, edler Milchcreme-

und  weihnachtlicher  Lebkuchen-
Triffel-Fullung. ]
www.schwermer.de
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Bahlsen: stiiBe Botschaften zur Winterzeit

winter-
Joy

Ur die Menschen, die mit einer

liebevollen Botschaft fir Aufmerk-
samkeit sorgen wollen, hat der
Gebackhersteller Bahlsen seit Lan-
gem Kekse als kreative Mittel im Port-
folio. Mithilfe des ABC Russisch Brot
werden laut Firma bereits seit Jahr-
zehnten GeburtstagsgriiBe formuliert
und Kindern das Lesenlernen versuif3t.
Nun offeriert Bahlsen zudem moder-

ne Gebaéckstiicke mit gestempelten
Icons. Was sich durch Produkte wie
Bahlsen Be Happy oder Bahlsen
Happy Cake bereits etabliert hat, be-
kommt jetzt durch Bahlsen Winter-Joy
zur Advents- und Weihnachtszeit
2015 eine besondere Note.

Winter-Joy sind kleine Mdurbe-
gebacke mit Schokoboden, gepragt
mit weihnachtlichen lcons - ideal,
um kurze Botschaften zu hinterlassen
oder den Tisch zu dekorieren.
Die 130-g-Beutel sind ab September
im Handel erhéltlich.

Weihnachtsdose
mit M&rchenmotiv

Auch fur diejenigen Konsumenten,
die es zu Weihnachten eher klassisch
lieben, hat Bahlsen ein neues Produkt
im Angebot. Dabei ist die jahrliche
Weihnachtsdose 2015 erneut mit
einem Marchenmotiv verziert. Nach
Hansel & Gretel, Frau Holle und

Sterntaler kénnen sich die Liebhaber
in diesem Jahr an einem Motiv aus
dem Marchen Aschenputtel erfreuen.
Ob zum Sammeln oder zum Verschen-
ken — mit der limitiert verfligbaren
Dose steht auf jeden Fall ein attraktives
Schmuckstiick parat. Gefillt ist sie
mit 300 Gramm hochwertigem Weih-
nachtsgeback und wird ebenfalls
ab September ausgeliefert. o

www.bahlsen.com

aecht Bayrischer Blockmalz zeigt sich
zur , funften Jahreszeit” im weiB-blauen Gwand

Wer mal so richtig bayrisch
schimpfen und fluchen méchte,
sollte im Spatsommer zu der Bonbon-
sorte aecht Bayrischer Blockmalz®
greifen. Ab August gibt es das
bayrische Original des frankischen
Familienunternehmens Dr. C. Soldan
erneut in der Oktoberfest-Edition.
Und da gehort zum weiB-blauen
Herzerl-Gwand des Beutels automa-
tisch ein Langenscheidt Mini-Worter-
buch dazu: ,Fluchen und Schimpfen
auf Bayrisch” liegt den feuergekoch-
ten und in Stlcken geschlagenen
Bonbons bei. Die Sammlung ,,Busserin
und Flirten” bereichert die gepragte
Variante mit abgerundeten Ecken.

In dieser Sonderform zeigt sich das
beliebte Malzbonbon erneut nur
zur flnften Jahreszeit bzw. solange
der Vorrat reicht. Der urtypische
Geschmack ist natirlich unverandert,
sanft umschmeichelt das Premium-
produkt Hals und Stimme. Die aecht
Bayrischer Blockmalz Oktoberfest-

Edition gibt es bundesweit im Handel
mit Fokus auf die Minchner Wiesn-
Region. Zusétzlich macht das kréftige
Malzbonbon aus Adelsdorf online
auf sich aufmerksam: Gemeinsam
mit Minchen TV und Langenscheidt
kdnnen sich alle aechten Bayern,
Zugroasten und Nordlichterim ,aecht
Bayrischen Flucheraten” beweisen.
Die Wiesn-Stars Marion Schieder und
Alex Onken granteln auf den Face-
book-Seiten der Kooperationspartner
(Langenscheidt, Miinchen TV, Oktober-
fest live) vor.

Die Fans dirfenraten—und kénnen
zahlreiche attraktive Preise gewinnen,
natirlich  mit aecht Bayrischer
Blockmalz inklusive. Im Aktions-
zeitraum gibt es zwei Arten von
Displays, einmal mit 64 Beuteln, zwei-
fach sortiert, sowie mit 128 Beuteln
(64 Beutel aecht Bayrischer Blockmalz,
64 Beutel aecht Bayrischer Blockmalz
Oktoberfest-Edition). °

www.soldan.com

SG 7/2015

Hauswirth
erfolgreich mit
Nischen-Strategie

ie Firma Franz Hauswirth GmbH,

Kittsee, ist heute nach eigenen
Angaben der groBte Osterreichische
Hersteller von Saison-Schokoladen-
produkten. Im internationalen Markt
besetzt das Familien-
unternehmen  erfolg-
reich Nischen mit Pro-
dukten, die fir die Wett-
bewerber uninteressant
sind. So berichtet Inha-
ber Roman Hauswirth
von einem Auftag Uber
rund 50.000 Krampus-
Figuren mit 150 Gramm
Gewicht flr einen regio-
nalen Absatzmarkt. Der-
zeit werde fir einen
Kunden auBerhalb des
deutschen Sprachraums
ein  Rentier mit 100
Gramm neu aufgelegt.®
www.chocolate-austria.com
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Viba sweets setzt Lichtpunkte

S aison-Produkte bzw. anlassbe-
zogene Editionen spielen in der
Sortimentspolitik von Viba sweets
schon seit Jahren eine groBe Rolle. Sie
bieten die Méglichkeit, Konsumenten
in der Hochsaison von Nougat an das
auBergewdhnlich zart schmelzende
Geschmackserlebnis  heranzufihren
und damit auch fir die Ganzjahres-
artikel zu begeistern. Stammverwen-
der haben ihrerseits die Gelegenheit,
ihre Lieblingsprodukte auch in hoch-
wertigen Verpackungen oder beson-
deren Aufmachungen zu erhalten —
zum Selber-GeniefBen oder als Pré-
sent. Die Herausforderungen liegen
darin, immer wieder neue Varianten
anzubieten und anlassbezogen die
richtige Verpackung zu finden. Den-
noch muss der Konsument sofort er-
kennen, dass er ,,sein” Viba-Produkt in
der gelernten Spitzenqualitat erhalt.
So ist die Weihnachtskugel (90 g)
in zwei Ausflihrungen jeweils mit
Viba Nougat Classic und Schicht-
Nougat gefillt. Nach dem Verzehr
dient die Metalldose als dekorativer

Meybona: unverwechselbarer
Geschmack und festliche Motive

ine Vielfalt an Schokoladentafeln

mit attraktiven Motiven prasentiert
die Meybona Schokoladenfabrik fiir
die Weihnachtssaison 2015. Die neue
Serie Meybona ,Stlck fir Stiick”
umfasst Flachtafeln aus Vollmilch-
schokolade mit den drei Motiven
Winter Freude, Advents Zauber und
Merry Christmas in ansprechenden
Faltschachteln. Durch die eigene
Kakaobohnenréstung (from bean to
bar) entsteht ein unverwechselbarer
Schokoladengeschmack.

Voll im Trend liegt die Premium-
Vollmilchschokolade Retrolade, wobei
die Flachtafeln in einem Wickler mit
ansprechender Haptik verpackt sind.
Bei der Neuheit setzt das Unterneh-
men auf WeihnachtsgriiBe im Retro-
stil. Mit ,,Mein SchokogruB” kénnen
dartiber hinaus liebe GriBe im Klein-
format verschickt werden. Drei Motive
sind in einem Display sortiert und
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kénnen mit insgesamt 27 Tafeln a
40 Gramm bestellt werden.

Ein wurziger Trend in Schokoform
sind die neuen Chai-Latte-Tafeln von
Meybona. Dabei umhillt Vollmilch-
schokolade die cremige Masala-Fillung
und verwohnt nicht nur den Gaumen,
sondern sorgt Stuck fur Stick fur
Wohlbefinden und berihrt die Sinne.
Die exklusiv im Fachhandel erhalt-
lichen Tafeln der ,Collage-Serie” -
von Hand bestreute und verpackte
Schokoladen — bieten dem Kunden
zwei Weihnachtsvarianten: Vollmilch
gebrannte  Mandel-Orange  und
Winterzauber. Meybona schickt die
GenieBBer auf ,Geschmacksreise”:
Zuerst schmeckt man die einzelnen
Zutaten, dann verschmelzen die Aro-
men zu einem einzigartigen Genuss,
der alle Sinne berthrt. Erhaltlich sind
die Tafeln in 7er-Regalkartons. o

www.meybona.de

Teelichthalter, wobei die ausgestanz-
ten Sternchen auf der Kugel ein
heimeliges und warmes Kerzenlicht
ergeben. Die Viba Teelicht-Kugel ist
in Rot mit feinen Golddetails oder in
Gold mit roten Details erhaltlich. Fur
den Handel hat das Thurin-
ger Unternehmen attraktive
Zweitplatzierungsdisplays
mit einer Auswahl an Viba
Weihnachtsartikeln gepackt.
Dariiber hinaus gilt es
angesichts  explodierender
Rohstoffkosten bei Haseln(s-
sen eine Preispositionierung
zu finden, die der Verbrau-
cher auch noch bei beson-
deren Anlassen akzeptiert.
,Viba halt weiter an der hoch-
wertigen Rezeptur fest und
wird seine Qualitdt nicht
fir eine Kostenoptimierung
opfern”, nimmt Dr. Andreas
Steffen, Geschéftsfiihrer Marketing
und Vertrieb bei Viba sweets, dazu
eindeutig Stellung. o
www.viba-sweets.de
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Carstens Liibecker Marzipan
greift aktuelle Trends auf

onfiserien verpacken ihre Pro-

dukte oft mit viel Liebe zum
Detail. Hier spiirt man dann auch
gleich ein Stick weit die Handarbeit,
die hinter den liebevollen Accessoires
steckt. Diesen Trend zur Nostalgie
greifen die Spezialisten des Traditions-
unternehmens  Carstens Libecker
Marzipan in einigen neuen Produkten
auf. So bietet das Unternehmen
die klassischen kleinen Weihnachts-
manner aus Libecker Edelmarzipan
und die Schneeménner aus zart
schmelzendem Nougat jetzt neu
auch in einer Confiserie-typischen
Verpackung mit dekorativer roter
Schleife an. Das ist genau das richtige
Mitbringsel, das garantiert ein
Lacheln in das Gesicht eines jeden
GenielBers zaubert.

Farbenfrohe und
herzliche Geschenke

Die hand-colorierten Libecker Edel
Marzipan Friichte verbreiten einen
Hauch von schoéner heiler Welt von
friher. Dabei sind die Produkte
aus zartem und saftigem Lubecker
Edelmarzipan, und flr die Farbung
wird ausschlieBlich auf farbende
Lebensmittel gesetzt. Dem Trend

nach ungewdhnlichen und farben-
frohen Produktausstattungen greifen
die Libecker mit einer trendigen
neuen Verpackung fir Libecker
Edel Marzipan- und Nougat-Herzen
auf. ,Heart to Heart” spricht Kunden
jeden Alters an, die einmal mal
etwas Ungewdhnliches als Mitbringsel
oder Geschenk haben wollen.

Bereits auf der diesjéhrigen ISM
in Koln ist diese neue Produktidee
laut Firmenangaben auf grof3es Lob
von vielen in- und auslandischen
Einkaufern gestoBen. Inzwischen sind
die ersten Auftrage platziert, und
bald kann der Konsument diese
herzlichen Produkte kaufen. o

www.carstens-marzipan.de

Schluckwerder bringt Klassiker

Z ur Weihnachtssaison erscheinen
viele Klassiker aus dem Sortiment
der Horst Schluckwerder OHG, Aden-
dorf, in neuer und moderner Gestal-
tung. Damit sollen neue Kaufer an die
klassischen Spezialitdten herange-
fihrt werden, ohne die bestehenden
Verwender zu verunsichern. Daher
ist neben einem neuen Auftritt auch

_ zur Weihnachtssaison in neuer Gestaltung

Wiedererkennbarkeit gefragt. Das
spiegelt sich z. B. in der neuen
Gestaltung der bekannten Schoko-
kranze wider. Bei den Jamaica Rum-
kugeln, dem Produkt mit der langsten
Tradition im Schluckwerder Sortiment,
wurde auf impulsstarke Farben ge-
setzt bei gleichzeitiger appetitlicher
Darstellung des Produkts.

Die klassischen Schalenprodukte
erhielten ebenfalls eine neue frische
Aufmachung. Um auch die schmack-
haften Produkte selber fur sich werben
zu lassen, blieb man auch hier bei
einer Verpackung mit Sichtfenster. ®

www.schluckwerder.de
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ie WAWI-Euro GmbH ist seit ihrer

Grundung im Jahr 1957 erfolg-
reich im Saisongeschéaft tatig. Bis heu-
te liegt der Sortimentsschwerpunktim
Oster- und Weihnachtsgeschéft. Zu-
satzlich werden mittlerweile Anlasse
wie Halloween, Muttertag oder Valen-
tinstag mit ansprechenden Produkten
sowohl im Inland als auch im Export-
geschaft abgedeckt. Neben den be-
wahrten Klassikern wie dem WAWI
Weihnachtsmann und Osterhasen
aus 200 Gramm zart schmelzender
Edelvollmilch-Schokolade bietet das
WAWI-Sortiment einige Neuheiten zu
Ostern, Weihnachten und Halloween.

.Sexy X-Mas — Das Fest der Liebe”
lautet das Motto der neuen Motive fir
die Sexy X-Mas Kalender 2015. Die
Motive entstanden mit den beliebtes-
ten Models der vergangenen Jahre.

WAWI: fiir jeden Saisonanlass
die richtige Schokolade

Gekonnt in Szene gesetzt strahlen
diese hibschen Frauen und musku-
|6sen Méanner von den Covern der
Kalender und versprechen ein heiBBes
Fest der Liebe. Die beiden Motive
,Glamour Girls” und , Nature Men”
versifBen mit jeweils 24 sexy Motiven
und 24 Schokoladen-Stiickchen das
Warten aufs Christkind.

Mit lustigen Oster- und Weih-
nachtsmotiven sind die neuen Schoko-
lollies immer ein schénes Mitbringsel
fur GroBB und Klein. Und auch an
Halloween muss niemand auf Schoko-
lade verzichten. In dem mit Hexen,
Augapfeln, Kiirbissen, Fledermausen
und Gespenstern bunt gemischten
Halloweenbeutel (100 g) findet jeder
seine Lieblingsfigur zum Naschen.

Unter der Marke Moritz hat das
Eiskonfekt auch zu Weihnachten,

Guylian: neue Sortiments- und
Geschenkverpackungen

M it fein aufeinander abgestimm-
ten Geschmackskompositionen,
ansprechenden Pralinenformen und
attraktiven Verpackungen Uberzeugt
Guylian Pralinen-Liebhaber weltweit.
Fir die nachste Schokoladen-Saison
setzt die belgische Chocolaterie in
Deutschland auf neue Sortiments-
packungen und Guylian Pralinen in
der Geschenkpackung. Das See-
pferdchen ist seit jeher Markenzei-
chen der Chocolaterie Guylian. Grund
genug, eine Pralinen-Auswahl zusam-
menzustellen, welche die beliebteste
Guylian Pralinenform in den Mittel-
punkt stellt und neue Geschmacks-
varianten des Nuss-Nougat-Klassikers
entdecken lasst. Die 148-g-Packung
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Guylian Die Besten |adt ein, Seepferd-
chen-Pralinen mit vier verschiedenen
Fillungen zu genieBen: Karamell, cre-
mige Milchschokolade, Milchcreme
mit weiBer Schokolade und Milch-
creme mit weiBer Schokolade und
knusprigen Biskuitstlickchen.

Gleich mit sechs késtlichen Sorten
verfuhrt die neue Pralinenmischung
Opus (180 g) anspruchsvolle Genie-
Ber: Zu den bekannten Geschmacks-
richtungen Original Nussnougat, cre-
mige Milchschokolade und Cappuc-
cino Creme gesellen sich knusprige
Biskuitfullung, Karamell und Birne-
Mango-Ganache.

Zur Weihnachtssaison prasentieren
sich Guylian’s Temptations wieder
im festlichen Winter-Design. Die
Geschenkpackungen in Weihnachts-
baum-Form, als Stern und erstmalig
in der Form eines Schneemanns sind
in limitierter Auflage erhaltlich und
beherbergen einzeln verpackte See-
pferdchen-Pralinen in den Varianten
Original Nussnougat, Milchschokolade
und Zartbitter-Nussnougat.

SCHWERPUNKT

Ostern und Halloween Saison. Je nach
Anlass sind die Produkte in einem
250-g-Beutel oder in der passend
gestalteten 400-g-Dose erhaltlich.

www.wawi.com

108 Gramm Seepferdchen-Pralinen
befinden sich in der Weihnachtsbaum-

Packung, die Stern- und Schneemann-
Packungen enthalten je 150 Gramm
Schokoladen-Seepferdchen.  AuBer-
dem strahlen die praktischen Ballotin-
Geschenkpackungen mit den belieb-
testen Guylian Pralinen in leuchtende-
ren Farben und modernem Papier-
Design im Pralinen-Regal. Sie werden
handverpackt und mit einem trendigen
goldenen Geschenkband wie einem
flexiblen Booklet flir eine persénliche
Nachricht versehen. Die edlen
Ballotins gibt es als 250-g-Packung
mit Original Meeresfriichte-Pralinen
und als 180-g-Packung mit La Trufflina
oder Opus Pralinenmischung. ]

www.guylian.de
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~Im Saisongeschaft sind Innovation
und Kreativitat das Gebot der Stunde”

NEW: Standing Santa!

as Unternehmen Chr. Storz GmbH

& Co. KG mit Sitz in Tuttlingen
wartet fir das kommende Saison-
geschaft 2015/2016 mit einer Vielzahl
kreativer Neuheiten zur Ausweitung
des erfolgreichen Sortiments auf. In
diesem Jahr liegt der Fokus auf attrak-
tiven Geschenkpackungen sowie der
Weiterentwicklung der Minifiglirchen.
Storz liefert aktuell in Gber 40 Lander
und beschaftigt 125 Mitarbeiter.

.Im Saisongeschaft sind Innova-
tion und Kreativitat das Gebot der
Stunde”, erklart dazu Markus Schinle,
Inhaber und Geschéftsfihrer von Chr.
Storz. Der Markt sei gerade in der

Saison hart umkémpft, daimmer mehr
Hersteller mit einer Vielzahl an Pro-
dukten in den Ring steigen. ,,Um hier
bestehen zu kénnen, ist es wichtig, die
Produkte mit Liebe zum Detail zu
designen und auch neue Ideen umzu-
setzen”, erlautert Schinle.

Storz bietet daher fir die neue
Saisonrunde erstmals eine Unter-
klebefigur mit origineller Steh-Funk-
tion, wodurch die Figur sich ideal als
Tisch-Dekoration eignet. Ein weiterer
Trend, der sich beobachten lasst,
ist der Kundenwunsch nach kleinen
ansprechenden Geschenkverpackun-
gen. Auch hierfir hat Storz eine Reihe
von Lésungen parat, die von kleinen

Wiirfelpackungen bis zur saisonalen
Geschenkfigur reichen. Das Thema
.Small Bites” ist weiterhin sehr stark
im Kundenfokus, so dass Storz sein
Minifiguren-Sortiment weiter ausge-
baut hat. Die Minifiguren decken eine
Themenauswahl ab, die Uber die tra-
ditionellen Termine Weihnachten und
Ostern hinausreichen. Die Minifiguren
bietet Storz nun auch in einer kreati-
ven Saison-Beutelserie unter dem
sympathischen Motto ,Best little
Friends” an, die dank der véllig neu-
artigen Designrichtung sich verstarkt
an Junge Erwachsene wendet.

Trotz der anhaltend schwierigen
Situation an den Rohstoffmaérkten héalt
Storz unbeirrt an seiner Qualitats-
philosophie fest und verwendet flr
seine Figuren ausschlieBlich Edelvoll-
milch-Schokolade mit mindestens
33 % Kakao in Premium-Qualitét. Der
Qualitatsanspruch erstreckt sich auch
auf das Packungs-Design und die
Produktsicherheit. Ebenso spielt vor
allem das Thema Nachhaltigkeit ent-
lang der gesamten Wertschépfungs-
kette eine wichtige Rolle. .

www.storz-schokolade.de

mkm: Knistererlebnis und Bastelspal3

ie neue Mini Mounts Party Edition

mit dem Knistererlebnis von
Mount momami Chocolate Country
erscheint in zwei Geschmacksrichtun-
gen: Caipirinha und Prosecco Mix
(je 90 g) eignen sich leicht gekihlt
ebenso fur winterliche Anlasse wie
etwa Silvester wie flir die entspannte
Gartenparty im Sommer. Hochwer-
tige Zutaten wie Limetten- und Blut-
orangendl veredeln die feine weile
Schokolade, die durch die Zugabe
von Knallbrause gekront wird. Sie gibt

I?W‘il}nn
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den zusétzlichen Kick, indem sie ein
Knistererlebnis im Mund ausldst.

Getreu dem Namen Mount momami
wird die Schokolade in die Form von
kleinen Bergen gegossen. Die Tafel
enthélt 15 kleine Mountains in Small-
Bite-Form. Die Verpackungsgestal-
tung greift das Trendthema Lifestyle
auf und spricht besonders die Ziel-
gruppe Junge Erwachsene an.

Der BastelspaB geht weiter. Nach
dem Erfolg des Mount momami
Hexenhauses kommt die innovative
Idee ,Winter Schoko Welt” aus dem
Hause mkm neu auf den Markt. Die
zart schmelzenden Edelvollmilch- und
weil3e Schokolade verwandeln sich
dank einfacher Bauanleitung in kurzer
Zeit in ein essbares Winter-Arrange-
ment. Die Winter Schoko Welt enthélt
neben den Schokoladen-Bauteilen fur

Rentier und Schlitten auch zwei Bastel-
bogen fir Geschenke und Tannen-
bdume. Zusammen mit Zutaten wie
Kokosflocken oder Puderzucker, auf
einem Teller drapiert, entsteht pas-
send zur Jahreszeit eine eigene,
kleine Winter Schoko Welt. °

www.einfach-nur-geniessen.de
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Heidel: feine Chocoladen
mit Liebe schenken

ie Confiserie Heidel steht fur
feine Chocoladen und Pralinen in
auBergewdhnlichen  Verpackungen.
Fir nahezu jeden Anlass findet man
bei Heidel eine raffinierte Geschenk-
idee: Ob zu Weihnachten, Ostern
oder Valentinstag — im umfangreichen
Saison- und Jahresartikelsortiment
findet sich das passende Prasent. Auf-
fallig, aber nicht aufdringlich kommt
die neue Serie , Glitzernde Weihnacht”
daher, die mit ihrem préchtigen
leuchtenden Design und dem auf-
wandigen Glitzerdruck sofort ins
Auge féllt. Viele weitere auBer-
gewdhnliche Produkte geben der
Serie einen individuellen Charakter,
der gerade zu festlichen Anlédssen
mehr und mehr gefragt ist.
AuBergewdhnliche Geschenkideen
sind das Merkmal der Confiserie
Heidel. Mit einem hohen MaB an
Kreativitdt und den innovativen Ideen
der hauseigenen Produktentwicklung
entstehen jedes Jahr tolle neue
Produkte. Neben der Produktentwick-
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lung sorgen umfangreiches Wissen,
Erfahrung und eine hervorragende
Herstellungstechnik fiir die Spitzen-
qualitdt von Heidel. Kreativ mit
Schokolade umgehen, von der
Rezeptur bis zur Verpackung, ist das
Ziel der Confiserie. Die dekorativen
Produkte der Christmas Time Serie
beispielsweise sind nicht nur gefillt
mit leckerer Edel-Vollmilchschoko-
lade, sie zaubern auch noch die
perfekte Weihnachtsstimmung zum
schokoladigen Genuss.

Leuchtende Kinderaugen zur Weih-
nachtszeit — ein Wunsch, der mit
Produkten von Heidel in Erfullung
geht. Mit viel Liebe zum Detail wurde
eine Serie fur Kinder entwickelt, die
jedes Jahr durch neue Produkte
ergéanzt und optimiert wird. Die weih-
nachtlichen Produkte in kindgerech-
ter Gestaltung sind nicht nur echte
Weihnachtsklassiker, sondern gleich-
zeitig wunderbare Geschenke, Deko-
ration und Aufbewahrungsmaglichkeit.

Besonders zu Weihnachten wer-
den Traditionen gro3 geschrieben.
Die romantisch und traditionell
gestaltete Nostalgie-Serie ist zeitlos
schén und begeistert die Kunden
seit Jahren. Neue innovative Produkte,
gepaart mit den Klassikern, vervoll-
standigen das erfolgreiche Sortiment
jedes Jahr aufs Neue. o

www.heidel.com

i

Windel: siiBe

Prasente fiir alle
Geschenkanlasse

Die Windel GmbH & Co. KG
ist Spezialist flr stiBe Geschenk-
ideen, ob zu Weihnachten, zu Ostern,
zum Valentinstag oder fir viele ande-
re Geschenkanlasse. Neben belieb-
ten Klassikern erweitert Windel sein
Sortiment stetig mit attraktiven Neu-
heiten. Im Bereich der Lizenzthemen
ist in diesem Jahr der Hello Kitty
Adventskalender neu im Sortiment
sowie die gruselig schone Schmuck-
dose aus Metall fir Fans der Kult-
figuren Monster High. Sie ist gefiillt
mit 125 Gramm Milchcreme-Schoko-
kugeln und l&sst sich auch nach
dem Schokoladengenuss als trendige
Dekoration nutzen.

Neben der Erweiterung im Lizenz-
bereich sorgt die eigene Produkt-
entwicklung aber vor allem im Bereich
der Nicht-Lizenzartikel fir Impulse
und innovative Produktkonzepte. Ein
Highlight ist der sprechende Pliisch-
Elch, der auf Knopfdruck alles wieder-
holt, was ihm zu Ohren kommt. Mit
im Gepack haben er und die
sprechende Ente 40 Gramm Milch-
creme-Schokokugeln.

Auch fur das Osterfest hat Windel
eine breite Produktpalette mit scho-
nen Ideen parat: Das frohlich gestal-
tete Ostergeschenk in frischen Friih-
lingsfarben zum Beispiel ist ideal zum
Verstecken oder auch als Turhanger
geeignet. Der niedliche Hase auf
der Verpackung sowie die vielen
SuBigkeiten zaubern garantiert ein
Lacheln in jedes Kindergesicht. ]

www.windel-candy.com
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Lauenstein versiufBt den Winter mit
einer Auswahl an feinen Kostlichkeiten

eim Thema Genuss gibt es keine
Barrieren — zumindest nicht bei
Lauenstein. Zusammen mit dem
Verein ,Anderes Sehen” hat die
Lauenstein Confiserie einen ganz
besonderen Adventskalender konzi-
piert, der vor Kurzem Award mit dem
Promotional Gift Award 2015 aus-
gezeichnet wurde. Durch die Kombi-
nation von Punktschrift und Text ist der
Kalender auch fur blinde Menschen
lesbar und bietet Uberdies eine
12-fach sortierte Auswahl an alkohol-
freien Manufaktur-Spezialitdten wie
Gianduja-Nougat-, Gewtiirz-Karamell-,
Waldfruchttriiffel, Spekulatius-Nougat
oder Orange-Macadamia-Triiffel (300 g).
Bei der Fertigung der Apfel-Zimt-
Marzipan-Pralinen greifen die Choco-
latiers auf reines Rohmassen-Marzipan
zurtick, ohne Zusatz von Puderzucker.
Veredelt mit Brénden und Spirituosen
aus exklusiven Destillerien, Friichten
und Nissen wird jede Praline zum

Genuss. Die Apfel-Zimt-Marzipan Pra-
linen (75 g, 6er-Stange) sind in Stern-
form mit Vollmilchschokolade und
in Tannenbaumform mit Zartbitter-
schokolade tiberzogen. In der Stangen-
packung gibt es auch Gugelhupf-,
Pink-Marc-de-Champagne, Nougat-
oder Weihnachtspralinen.

Fur die exklusiven Pralinen stehen
neue, gepragte Dosen in wunder-
schénen Farben zur Verfigung -
perfekt geeignet als Mitbringsel, fir
unterwegs, zur Familienfeier oder
zum Selber-Naschen. In der wertigen
Runddose befinden sich Gourmet-
Kugeln in den Sorten Marc de Cham-
pagne, Amaretto, Waldfruchtriiffel,
Irish Coffee, Eierlikér, Whisky, Maca-
damia, Karamell und viele mehr. Es
stehen zwei GréBen zur Auswahl. Die
Sortierung wechselt: von September
bis Dezember Lauensteiner Gourmet-
Kugeln, von Januar bis Mé&rz bunt ge-
wickelte Lauensteiner Ostereier sowie

von April bis August Lauensteiner
Gourmet-Kugeln  12-fach  sortiert
(350 g). Die Runddose ,Burg Lauen-
stein” in Gold mit Klarsichtdeckel be-
sticht durch die aufwandige Pragung
und die kinstlerische Silhouette der
Burg Lauenstein (300 g).

Ganz neu ist der Lauensteiner
Schokoladen-Baum mit feinen Triffeln
und Pralinen — ein Hingucker unter
jedem Weihnachtsbaum. Die Weih-
nachtskugeln in zehn Sorten schme-
cken u. a. nach Cointreau, Eierlikor,
Whisky und Macadamia (250 g). Auch
das kleine Lauensteiner Weihnachts-
schatzkastchen, das es neu im speziel-
len Weihnachtsoutfit gibt, verbreitet
Genuss und gute Laune. Der Inhalt:
einzigartige Triffel und Pralinen, die
nach altiiberlieferten Rezepten, mit
hochwertigen Rohstoffen, edlen Zuta-
ten und von Hand gefertigt werden
(300 g, 17-fach sortiert). °

www.lauensteiner.de

Saisonale Themenwelten von Berger

ei der Berger Feinste Confiserie

GmbH mit Sitz in Lofer stehen
Innovation und leidenschaftliche
Handwerkskunst an erster Stelle. Mit
viel Liebe zum Detail werden jéhrlich
sechs saisonale Kollektionen passend
zum jeweiligen Anlass wie Valentins-
tag, Ostern, Muttertag und Weih-
nachten gefertigt. Doch auch fur die

ubrige Zeit, fir Sommer und Herbst,
gibt es eigene Kreationen. Jede
saisonale Kollektion besticht durch
eine eigene Themenwelt mit zwei
speziell kreierten Schokoladentafeln
in saisonalen Sorten.

Rund um diese Themenwelt
werden verschiedenste Produkte und
Pralinen entwickelt, die den Kunden

einen genussvollen Einblick in eine
neue Schokoladenwelt geben. Zu
Ostern und Weihnachten offeriert
Berger zudem die traditionellen Hohl-
figuren als Osterhase oder Nikolaus,
die je nach Kollektion mit unterschied-
lichen feinen Dekoren und Zutaten
veredelt werden. o

www.confiserie-berger.at

Manner: Re-Design des Christbaumbehangs

ur Weihnachtssaison 2015 sind die

Manner Christbaumbehange in den
neuen, kostlichen Sorten Manner
Weihnachtssterne Zimt und Manner
Weihnachtspackerl Haselnuss-Vanille-
Wirfel erhéltlich. Manner bietet seit
1891 stBen Christbaumbehang und
istin dem Segment in Osterreich Markt-
fuhrer. Das modernisierte Verpackungs-
design zeichnet sich in erster Linie
durch eine weihnachtlich-festliche

Gestaltung mit  Goldfolienpragung
und geschmackvollen Produktabbil-
dungen aus und bringt die Manner
Christoaumbehang-Klassiker ~ Nuss-
Wirfel, Mozart-Wirfel und Nougat-
sterne unter ein gemeinsames Dach.
Die einzelnen stiBen Sticke werden
durch ihre eleganten Folierungen zum
festlichen Christbaumschmuck.
.Christbaumbehang seit 1891" als
zentrale Packungsbotschaft verdeut-

Camille Bloch: Leadmarke
im weihnachtlichen Vintage-Look

hocolats Camille Bloch riickt

die neuen Ragusa Friends ab
September in den Fokus. Mit anspre-
chend inszenierten Platzierungen und
Displays vermittelt der Schweizer
Premiumbhersteller zudem im Handel
festliche Stimmung rund um seine
Leadmarke. Ragusa Friends (132 g) er-
scheinen im Weihnachtsdesign in den
Sorten Classique, Blond und Noir. Bei
der Gestaltung und der Wahl des
Weihnachtsmotivs fir Ragusa Friends
wurde der Vintage-Look der Original-
verpackung konsequent fortgesetzt.
Der Betrachter blickt durch hell

erleuchtete Fenster von historischen
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Birgerhdusern, in denen die Bewoh-
ner auf ganz unterschiedliche Art
Weihnachten feiern —eine Gruppe um
den geschmiickten Weihnachtsbaum,
ein Paar mit Geschenken, eine Familie
am Tisch. Allen ist gemeinsam: Sie
sind nicht allein. Ein stilisierter Weih-
nachtsbaum vor den Hausern bringt
optische Tiefe ins Bild.

Auch die Displays fiir Ragusa
Friends greifen konsequent den
Vintage-Look auf. Hier wird er mit
natiirlich wirkender Holzbohlen-Optik
umgesetzt. Fotos mit Sepia-Ténung
zeigen junge Erwachsene, die sich im
offensichtlich fréhlichen Miteinander
in der Gruppe treffen. Zu Weihnach-
ten enthalt das Display je 15 Packun-
gen a 132 Gramm von Ragusa Friends
Blond und Ragusa Friends Classique
sowie zehn Packungen Ragusa Friends
Noir 60 % in Weihnachtsoptik.

Die 400-g-Geschenkpackung von
Ragusa Classique, Ragusa Blond und

licht Manners Kompetenz in diesem
Segment. Fur die Herstellung findet
UTZ-zertifizierter Kakao aus nachhal-
tigem Anbau Verwendung. Auf den
Packungsriickseiten dankt Manner
offiziell den ,Weihnachtsengeln”, die
alle Jahre wieder den Christbaum so
festlich schmicken. ,Mit dem Re-
Design des Manner Christbaum-
behangs wollten wir die Produkte
nochmal mit einer Zusatzportion Fest-
lichkeit und Emotion aufladen. Unsere
fast 125-jahrige Expertise in diesem
immer wichtiger werdenden Segment
gibt den Konsumenten die Sicherheit,
dass unsere Produkte mit viel Sorgfalt,
Tradition und Liebe hergestellt wer-
den”, erklart Marketingleiter Mag. UIf
Schottl, der in diesem Bereich auch
kinftig die Vormachtstellung von
Manner sichern will. Neben den Klas-
sikern der Marke Manner bietet das
Unternehmen auch die beliebten
Exotik-Klassiker von Casali wie Rum-
Kokos oder Schoko-Bananen als
Weihnachtsbehang im Sortiment an.e

www.manner.com

Ragusa

Ragusa Noir hat Weih-
nachten 2015 einen

helle Lichter-
kette  l&sst
die Packun-
gen erstrah-
len. Camille
Bloch stellt
dem Handel
schokola-
denbraune,
mit Glanz-
druck ver-
edelte Displays zur
Verfigung. Auf drei
Ebenen lassen sich
beispielsweise je 36
Packungen  Ragusa
Classique und Torino,
20 Ragusa Blond und
16 Ragusa Noir pra-
sentieren. °
www.camillebloch.ch

Ragus?l new
3
neuen Auftritt. Eine E@'FEIEHS'
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Prasidium des BDSI
wird in Leipzig bestatigt

Von Hans Strohmaier

ufderMitgliederhauptversamm-
Alung des Bundesverbands der

Deutschen SiBwarenindustrie
e. V. in Leipzig ist Stephan NieBner
in seinem Amt als Vorsitzender des
BDSI fiir zwei weitere Jahre bestéatigt
worden. NieBner ist Mitglied der Ge-
schaftsfihrung der Ferrero Deutsch-
land GmbH, Frankfurt, und leitet dort
die Bereiche Recht sowie Institutional
and Corporate Affairs fiir zahlreiche
Lander Nord-, Mittel- und Osteuro-
pas. Ebenso wurden die vier Stellver-
tretenden Vorsitzenden des BDSI von
der Mitgliederversammlung wieder-
gewahlt: Tobias Bachmiiller (Katjes
Fassin GmbH & Co. KG), Sénke Renk
(Bahlsen GmbH & Co. KG), Martin
Ruehs (Eisbar Eis Gebr. Klehn GmbH)
und Roland Stroese (Intersnack
Knabber-Geback GmbH & Co. KG).

Politischer Ansatz des ,,Nudging”
wird kritisch gesehen

In seiner Ansprache lieB der Vorsit-
zende das vergangene Jahr Revue
passieren und sprach auch heikle poli-
tische Entwicklungen in Bezug auf
Zucker und SiBwaren an. NieBner
dankte allen Mitgliedern fur die gute
Zusammenarbeit und freute sich,
sechs neue Mitgliedsunternehmen

begriBen zu kénnen, sodass sich
deren Zahl nun auf 220 belduft. Die
Mitgliederumfrage zu den Erwartun-
gen im laufenden Geschéftsjahr sei
indes deutlich negativer ausgefallen
als noch vor einem Jahr. Einige Unter-
nehmen wiirden sogar von einer ,,Mar-
gen-Erosion” sprechen, so NieBner.

Auch bei den laufenden Entgelt-
Tarifverhandlungen mit der NGG, die
5,7 Prozent mehr fordere, wirden
noch zdhe Verhandlungen anstehen.
Wesentlich erfreulicher sei der Anteil
an nachhaltigem Kakao, der 2011
noch bei 3 Prozent und 2014 bereits
bei 27 Prozent gelegen habe. Man
dirfe allerdings bei den Anstren-
gungen nicht nachlassen, mahnte
NieBner, um die im Forum Nachhalti-
ger Kakao gesteckten Ziele auch zu
erreichen.

Explizit sprach sich der Vorsitzende
daflr aus, dass staatliche Eingriffe und
Regelungen im Bereich der Lebens-
mittelwirtschaft auf Gesundheits-
schutz und Gefahrenabwehr sowie
den Schutz vor Tauschung beschréankt
bleiben sollten. Die Eigenverant-
wortung und die Souveranitat der
Verbraucher dirften nicht generell in
Frage gestellt werden. Den in der
Politik derzeit populdren Ansatz des
»Nudging” (,Anschubsen”), mit dem
Verbraucher bzw. Wahler zu bestimm-
ten Verhaltensweisen motiviert werden

Der alte und neue BDSI-Vorsitzende Stephan NieBner bei seiner Ansprache
in Leipzig, flankiert von den vier wiedergewéhlten Présidiumsmitgliedern
Martin Ruehs, Tobias Bachmidiller, Roland Stroese und Sénke Renk (v. i.)

sollen, sehe man beim BDSI kritisch.
.Der Staat darf und sollte seinen
Burgern nicht die Entscheidung ab-
nehmen, was gut und was schlecht fir
sie ist”, sagte NieBner. ,Anstelle von
Bevormundung und Einschrénkung
personlicher Freiheit sollte die Politik
durch bessere Verbraucherbildung
vielmehr Alltagskompetenzen vor
allem junger Menschen starken.”

Wettbewerbliche Vielfalt ist
der beste Verbraucherschutz

Eine wesentliche Aufgabe auch fir
die Lebensmittelwirtschaft bestehe
darin, die Verbraucher aufzuklaren, zu
informieren und ihre Kompetenz auf
dem Feld der Erndhrung zu stérken.
Dies gelte insbesondere fir Kinder
und Jugendliche. Neben den vielen
bereits bestehenden gesetzlichen
Vorgaben sei wettbewerbliche Vielfalt
der beste Verbraucherschutz, denn
die Zufriedenheit der Verbraucher sei
existenzielles Interesse eines jeden
Unternehmens.

Das Stichwort Aufklérung wurde
auch von Gastredner Prof. Dr. Udo
Di Fabio, Professor fiir Offentliches
Recht an der Rheinischen Friedrich-
Wilhelms-Universitat Bonn, aufgegrif-
fen. Er sprach sich fur das Leitbild des
souveranen Kaufers aus und betonte,
dass es vollstandige Sicherheit durch
den Staat nicht geben kdénne: ,Der
Mensch muss als Subjekt begriffen
werden, das eigenstdndig handelt,
mit dem vollen Risiko, dass uns nicht
immer all diese Entscheidungen ge-
fallen.” Die selbstgestellte Frage, ob
dann nicht eine ,organisierte Unver-
antwortlichkeit” drohe, beantwortete
der ehemalige Richter des Bundes-
verfassungsgerichts mit einem Plado-
yer fur Bildung und gegen staatliche
Regulierung. So sei das Prinzip Nud-
ging laut Di Fabio schon altbekannt,
es handle sich bei dem Wort lediglich
um ein neues Gewand fur MaBnah-
men, bei denen Menschen auf eine
von anderen Menschen vorgegebene
Art zum Gllck gefiihrt werden sollen.
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Hervorragend kam bei allen Teilnehmern der Landesgruppenabend im Porsche-Museum Leipzig an. Dr. Michael Heinemann begriif3te die Géste.

Wertvolle Auszeichnung
fur Dr. Michael Tischler

Dr. Michael Tischler von Mondelez
Europe wurde von der Versammlung
einstimmig zum Ehrenvorsitzenden
des Ausschusses flir Lebensmittel-
recht und Lebensmittelkunde im BDSI
(LRLKA) gewahlt. Tischler, der im Juni
2015 in den Ruhestand ging, hatte
seit 1999 dem Ausschuss fir Lebens-
mittelrecht und Lebensmittelkunde
im BDSI angehért. Dieses Gremium
leitete er seit 2004 als Vorsitzender
und war seither auch Mitglied im
Prasidium des BDSI.

Nach seiner Ausbildung als Diplom-
Lebensmittelchemiker und der Pro-
motion zunachst in der Biotechno-
logie-Forschung trat er 1991 in die
damalige Firma Suchard ein (heute
Mondelez Europe). Tischler hat sich
in vielfaltiger Weise um das Wohl der
Hersteller von StBwaren und Knab-
berartikeln in Deutschland verdient

BDSI-Vorsitzender Stephan Nief3ner mit den drei besten Nachwuchskréften:
(v. li.) Maria-Magdalena Pabst, Denise Buchholz und Imke Weishaupt
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gemacht. Hierzu zahlen insbesondere
die intensive Mitarbeit am européi-
schen Kakao- und Schokoladenrecht
und sein Engagement im européi-
schen StiBwarenverband CAOBISCO.

Tradition bei der Mitgliederhaupt-
versammlung hat die Ehrung der
besten Nachwuchskrafte. So zeichnete
der BDSI die beste Studentin und die
drei besten Auszubildenden in der
StBwarenbranche aus. Studierende
kédnnen an der Hochschule Ostwest-
falen-Lippe in Lemgo den Studien-
gang belegen. Die beste Absolventin
fir den Jahrgang 2014/2015 des Stu-
diengangs ,Lebensmitteltechnologie
mit Schwerpunkt Back- und SuB-
warentechnologie” ist Imke Weishaupt
aus Holzminden, die den diesjghri-
gen BDSI-Forderpreis erhielt.

Die besten Auszubildenden im
Ausbildungsberuf ,Fachkraft fir StB-
warentechnik” des Abschlussjahr-
gangs 2014 der Zentralfachschule
der Deutschen SiBwarenwirtschaft

(ZDS), Solingen, sind die drei Frauen
Stefanie Giltzow (Mars GmbH),
Maria-Magdalena  Pabst  (August
Storck KG) und Denise Buchholz
(Rausch Schokoladen GmbH).

StBwarenspende an
Behindertensportverein Leipzig

Ebenso ist es Tradition, dass die
Unternehmen der ausrichtenden Lan-
desgruppe eine groBziigige SuB-
warenspende leisten. Der Vorsitzende
der Landesgruppe Ost, Dr. Michael
Heinemann, lbergab die Spende an
den Behindertensportverein Leipzig
e. V., der 1990 als Nachfolger der
Sektion Versehrtensport in der BSG
Chemie Leipzig gegriindet wurde
und als gemeinnitziger Verein die
seit 1945 bestehende Tradition des
Behindertensports in Leipzig fort-
setzt. Die Mitgliederzahl betragt kon-
stant iber 400 Sportler. .

www.bdsi.de

Dr. Michael Tischler wurde fiir seine Verdienste
von Stephan NieBner ausgezeichnet
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colordruck Baiersbronn investiert in Zukunft

Die Gesellschafterinnen Marlis Schwedes (vorne li.) und Renate Bengel mit dem Team: (v. li.)
Christian Denker, Julian Heinzelmann, Michael Traupmann, Klaus Venter, Jirgen Koloska,
Dirk Reents (Leiter Druckerei) , Christian Nees und Geschéftsfiihrer Martin Bruttel

ie Firma colordruck Baiersbronn

W. Mack GmbH & Co. KG setzt
die nachhaltige Unternehmenspolitik
konsequent fort. Seit April 2015 ist in
diesem Zusammenhang eine hoch-
moderne Heidelberg Speedmaster
XL 106 Achtfarbenmaschine in Betrieb.
Geschaftsflihrer Frank Blsching weif3,
dass der Verpackungsmarkt zuneh-
mend mehr Schmuckfarben fordert.
Hausfarben nehmen ebenfalls einen
immer groBeren Raum ein. Mit
der neuen Achtfarben Offsetdruck-
maschine, die den bisherigen hoch-

modernen Maschinenpark optimal
ergénzt, gibt das Unternehmen eine
effektive Antwort auf diesen Trend.
Zudem gebe es am Verpackungs-
markt, der sich rasant entwickelt, eine
steigende Nachfrage nach Saison-
und Promotionartikeln sowie ein stei-
gendes Interesse an Individual- und
Versionendruck. , Die hochveredelte
Verpackung transportiert die Wertig-
keit von Produkten. Und die zusatz-
liche Personalisierung steigert den
gefihlten Wert des Geschenks signifi-
kant. Gerade im Zusammenspiel von

Thimm: hochwertiger Druck
fiir individuelle Kleinstauflagen

it der Inbetriebnahme der ersten
Digitaldruckmaschine fiir Rollen-
vor- und Bogendruck in Deutschland
und der damit verbundenen Einflh-

rung von ThimmColor® digital baut
die Thimm Group GmbH + Co. KG,
Northeim, ihre Druckkompetenz wei-
ter aus. Mit der Marke ThimmColor®
digital bietet die Unternehmens-
gruppe seit Anfang des Jahres neben

Flexo- und Offsetdruck auch Digital-
druck an. Dieser eignet sich beson-
ders gut fur kleine LosgréBen und
ermdglicht die qualitativ hochwertige
Bedruckung von Wellpappeverpa-
ckungen und Displays schon ab einer
Auflage von einem Stlick.

Auf der Anlage kénnen im CMYK-
Vierfarbprozess sowohl Rollenware im
Preprint-Verfahren als auch Bogen-
ware bis zu einer Materialstarke von
40 Millimetern im Postprint-Verfahren
bedruckt werden. Individuelle Druck-
bilder und Personalisierungen sind
gemalB Kundenwiinschen stlickzahl-
genau und kostengunstig realisierbar.
Saisonale und verkaufsbezogene
Kundenanforderungen, z. B. fur Pro-
motion-Aktionen, kdénnen entspre-
chend optimal umgesetzt werden. e

www.thimm.de

Digitaldruck mit den Maoglichkeiten
im Packaging Service sehen wir ein
hohes Potenzial”, erldutert Blsching.

Firma profiliert sich zunehmend
als Verpackungsdienstleister

Laut dem zweiten Geschaftsfuhrer
Martin Bruttel definiert sich color-
druck Baiersbronn neben der Ver-
packungsherstellung zusehends als
Verpackungsdienstleister. Seit vielen
Jahren ist die Sparte Packaging Ser-
vice ein aufstrebender Bereich, der
immer mehr an Bedeutung gewinnt.
Von der Beratung Uber Konstruktion
und Design bis hin zu Produktion,
Abpacktechnik und Logistik — color-
druck Baiersbronn bietet alles aus
einer Hand. Die Sparte arbeitet nach-
haltig, flexibel, partnerschaftlich und
verfigt Uber eine Manufaktur, in der
hochwertige technische Produkte
konfektioniert werden. Fir den indus-
triellen Bereich stehen moderne und
flexible Verpackungslinien bereit, die
den hohen Anspriichen der Marken-
artikelunternehmen gentigen. J

www.colordruck.net

Kartellbeh6rden
genehmigen Kauf
von Duropack

ie Kartellbehérden haben den
Kauf des Kartonherstellers Duro-
pack durch DS Smith Plc, gemehmigt.
Im Februar 2015 hatte DS Smith
angekundigt, fur 300 Mio. Euro die
Firma von dem Finanzinvestor One
Equity Partners (OEP) und der Familie
Turnauer/Castelbajac  komplett zu
Ubernehmen. Duropack erzielte 2014
einen Umsatz von 273 Mio. Euro und
ist in Osterreich, Slowakei, Ungarn,
Kroatien, Bosnien, Serbien, Mazedo-
nien, Bulgarien und Slowenien tétig.
In sieben dieser Lander hat DS Smith
bisher keine Produktionsstandorte;
lediglich in Osterreich und in Ungarn
gibt es DS-Smith-Werke. Zugleich ver-
3uBerte DS Smith das in Israel ansas-
sige Unternehmen StePac, das nicht
zum Kerngeschaft gehort. o
www.dssmith.com
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Halloren-Pralinen werden
in RCU-Folie verpackt

ie Halloren Schokoladenfabrik
AG, Halle/Saale, hat die Folie
Propafilm™ RCU des britischen Unter-
nehmens Innovia Films als Teil der
Verpackung fiir die neue Kollektion
der Oh la |a Pralinen ausgewahlt. Die
BOPP-Folie bietet Schutz vor Mineral-
6l-Migration und bildet auBerdem
eine Barriere vor Wasserdampf, GerU-
chen und Aromen — Kriterien, die fir
die Art von SiBwarenverpackungen
von hochster Bedeutung sind.
Die transparente Propafilm™ RCU
Folie ist die neueste BOPP-Entwick-
lung von Innovia Films und bietet bis

zu eineinhalb Jahre bewéhrten Schutz
vor Mineralél-Migration. Die Folie
wird als ein Flow Wrap eingesetzt, in
der sich die Pralinen in der Schachtel
befinden.,Wirfreuen uns, dass wir un-
serem Kunden, der Halloren Schoko-
ladenfabrik eine Folie liefern kénnen,
welche die Anforderungen rundum
erfullt — insbesondere hinsichtlich der
Barriere-Eigenschaften. Propafilm™
RCU bildet eine bewahrte Mineraldl-
Barriere und sieht toll aus”, erklarte
dazu Joachim Janz, Sales Account
Manager bei Innovia Films. o

www.innoviafilms.com

RPC-Behilter
ladt zum Teilen ein

ei der neuen Produktreihe von
Chunkie Cookies vertraut Fox's
Biscuits auf die kundenspezifische
Verpackung von RPC Superfos Black-
burn. In Zusammenarbeit der beiden
Firmen ist eine Lésung mit Originali-
tatsverschluss entstanden, die auf
Basis der bestehenden Behélterlinie
produziert werden kann. Der wieder-
verschlieBbare Becher fordert den
Konsum vernlnftiger Portionen und
|&ddtzum Teilen ein. Parallel dazu sorgt
die groBzligige Dekorationsflache fir
eine optimale Regalwirkung ]
www.rpc-blackburn.co.uk

Coppenrath Feingeback baut nachhaltiges
Engagement bei der Verpackung weiter aus

ie Coppenrath Feingeback GmbH,

Geeste, hat 2012 nach eigenen
Angaben als erste Firma eine nachhal-
tige und einzigartige Verpackungsart
fir Gebéack eingesetzt. Ein ungefalte-
tes Tray zu 100 Prozent aus Papier wird
seither ohne Einsatz von Leim zu
einem Tray mit Fachern gefaltet. Das
einzigartige Konzept Lock-Well®,
das die beiden Firmen Pillopak und
Schut Systems anbieten, passe hervor-
ragend zur Philosophie des Unter-
nehmens, erklart Inhaber Andreas
Coppenrath, der groBen Wert auf
umweltschonende Produktion und
Prozesse legt. , Inzwischen sind wir drei
Jahre und circa 30 Millionen Papier-
trays weiter. Hinter vier der acht Back-
linien, aus denen die Choco Kranze,
Buttercookies, Friesenblatter und
zuckerfreien Cookies rollen, steht nun
ein Lock-Well-Trayaufrichter”, zieht
Coppenrath ein positives Fazit.

Die neueste Entwicklung ist das Tray
fur Wiener Torteletts, bei denen nun
ebenfalls umweltfreundliche Papier-
férmchen die bisherige Kunststoff-
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Blisterverpackung ersetzen. Die Kon-
struktion des Trays ist jedoch véllig
anders als die der anderen Lock-
Well®-Trays. Mithilfe von Trennlaschen
im Tray wird eine horizontale und ver-
tikale Einteilung in Facher geschaffen.
»Das klingt einfach, ist es aber ganz
und gar nicht”, erklart Bernd Jansen,
Leiter Prozessmanagement und Pro-
duktentwicklung bei Coppenrath
Feingeback. ,Die Wellpappe muss
namlich dem Tray eine ausreichende
Festigkeit verleihen, aber gleichzeitig
gut zu formen und zu verarbeiten
sein.” Jansen flgt hinzu, dass eine
gute Zusammenarbeit zwischen Schut
Systems, Lieferant der Aufricht-
maschine, und PilloPak, dem Material-
lieferanten, flir eine solche Entwick-
lung unentbehrlich war. ,Der Ideen-
austausch zwischen uns, dem Verpa-
ckungslieferanten und dem Maschi-
nenhersteller fihrte zu einem Tray, das
in der Form viel einfacher ist als das
erste Konzept.”

Mittels verschiedener Testmodelle
von PilloPak und der Erfahrung im Bau

von Format-Teilen von Schut Systems
wurde laufend getestet, inwieweit das
Tray maschinell verarbeitet werden kann.
Jansen stellt fest: ,Der Entwicklungs-
prozess konnte dadurch beschleunigt
werden. Hervorzuheben ist auch, dass
die Mitarbeiter an der Backlinie der

Torteletts die problemlose Inbetrieb-
nahme der Verpackungslinie lobten.
Das kann wirklich als groBes Kom-
pliment gesehen werden.” J
www.schutsystems.com

www.pillopak.nl
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Pflichterfiillung oder Motivation

Neue Erkenntnisse dartiber, wie das Leistungspotenzial der Mitarbeiter zu steigern

ist und welche Faktoren die Menschen dazu bringen, lediglich zu gehorchen

flichterfillung ist ein preuBisches
Pldeal aus dem Obrigkeitsstaat
des 18. Jahrhunderts. Es ent-
stand aus dem militérischen Denken
jener Zeit — eine Maxime fir jeden,
der im Sold des Koénigs stand, ob
als Soldat, als Verwalter oder Hof-
bediensteter. Hinter dem Ideal muss
man sich einen Herrscher vorstellen,
der fest davon Uberzeugt war, dass
Gott ihn dazu berufen hat, das Reich
zu erhalten, zu verbessern, zu pflegen.
Da miussen die Blrger mitwirken, die
der Herrscher als seine Geschopfe be-
trachtet. Pflichterflllung ist deswegen
eine , Tugend”, wie man noch heute
sagt, eine uneingeschrénkte Haltung
der Hingabe und des Gehorsams,
auch des blinden Gehorsams.
Immanuel Kant riskierte seinerzeit
den Bruch mit seinem Kénig Friedrich
Wilhelm I, als er erklérte, dass jeder
Blrger in erster Linie dem eigenen
Wissen und Gewissen folgen musse.
Das eigene Verhalten koénne zum
Bestandteil eines Gesetzes werden,
das fur die ganze Menschheit giiltig
sein musste. Der PreuBBenkénig ver-
wehrte daraufhin Kant den Weg von
Konigsberg in die Hauptstadt. Bis
heute steht Pflichterfillung sehr weit
oben unter den ,Werten” der Gesell-
schaft. Unter Staatsdienern gilt oft
heute noch ,die verdammte Pflicht
und Schuldigkeit”, die der alte Fritz,
Kaiser Friedrich Wilhelm Il, einforderte.
Nun ist es aber so, dass die Wissen-
schaft zuweilen auch sehr alten und
beliebten Spielregeln widersprechen
muss. In den Arbeitswissenschaften
zum Beispiel findet man den Begriff
Pflichterfillung kaum mehr. Der
Grund daflr ist einfach: Der emanzi-
pierte Blrger und genauso der Mitar-
beiter im Betrieb sehen in Regierung
und Betriebsleitung schon lange nicht
mehr den Représentanten eines gott-
lichen Willens. Die Regierung wird
gewahlt. Und der Arbeitgeber ist zum
Vertragspartner des Arbeitnehmers

geworden. Es geht nicht mehr um
eine obrigkeitsdefinierte einseitige
Pflicht, sondern um ein gegenseitiges
Verhalten zwischen Vertragspartnern.
Arbeitsrecht und Betriebsverfassungs-
gesetz regeln heute, was friher
allein in gehorsamer Pflichterfillung
zu leisten war.

Pflichterfillung und Gehorsam
werden zum alten Eisen geworfen

Naturlich sollte die Wissenschaft jetzt
aber erklaren kdnnen, was dann den
Beschaftigten antreibt, wenn Pflicht-
erfillung und Gehorsam zum alten
Eisen geworfen werden missen. Dieser
ratselhafte Antrieb bekam bereits im
19. Jahrhundert z. B. von Adam Smith,
aber auch von seinem Zeitgenossen
Kant einen gelehrten Namen. Um den
Antrieb zu Arbeit ganz sicher von den
Trieben zur Fortpflanzung, zur Nah-
rungsaufnahme oder zum Schlaf zu
unterscheiden, nannte man den
Arbeitsantrieb daher ,Motivation”.
Seither sind viele Jahrzehnte an Beob-
achtung und Forschung ins Land
gegangen, um Erklarungen dafir zu
finden, warum Menschen arbeiten —
warum sie also Tatigkeiten ausiben,
die ihnen vielleicht nicht einmal Spaf3
machen, die moglicherweise sogar
anstrengend und gefahrlich sind.

Als  Psychologe muss ich zu-
geben, dass in diesem Punkt, im
Erklaren der Arbeits- oder Leistungs-
motivation, viele Nichtpsychologen
der streng wissenschaftlich ausgerich-
teten Psychologie den Publikums-
rang abgelaufen haben. So nannte
Abraham Maslow seine Lebenslehre
~Humanismus”, weil erden Menschen
in den Mittelpunkt seiner Selbst-
verwirklichungslehre stellte. Zwar ist
seine eigenartige Bedirfnispyramide
nie wissenschaftlich belegt oder
bewiesen worden. Trotzdem ist sie
wegen ihrer Einfachheit und Plausi-
bilitét bei Laien sehr beliebt.

Und bestimmt hat der eine oder
andere schon von einem der heute
gern so genannten Motivationstrainer
gehoért — durchwegs Autodidakten,
die alle méglichen Arten von Vor-
bildung mitbringen — auBer eben
arbeitspsychologische Fachkenntnis.

Das Wort war gut gewahlt. Den
technischen Antrieb nannte man
schon lange vor dem 19. Jahrhundert
Motor. Das ist abgeleitet als , Taterbe-
zeichnung” von movere, etwas bewe-
gen. Und motivare ist eine lateinische
Intensiv-Form. Motivation ist also so-
zusagen der Zustand lebhafter Bewe-
gung. Zur Wortfamilie gehort auch
das Motiv. Das ist der Grund oder die
Ursache der Bewegung. Der flotte
Klang des Wortes Motiv brachte es
mit sich, dass man sich kaum daran er-
innern mag, dass Motiv auf gut
Deutsch ,Beweggrund” heif3t.

Hochmotivierter Mitarbeiter ist oft
kein bequemer Zeitgenosse

Wenn man mit dieser schlichten
Kenntnis nun die heutigen Wort-
bildungen tberpriift, kommt man zu
interessanten Aufschlissen:

e Motivationstrainer ist jemand, der
den Zustand lebhafter Bewegung
trainiert

¢ Ein Motivationsgespréch soll uns in
den Zustand lebhafter Bewegung
bringen

* Motivationstechnik ist ein Ver
fahren, das jemanden in lebhafte
Bewegung versetzt

Man ahnt schon, dass der erhoffte
hochmotivierte Mitarbeiter, der sich in
lebhaftester Bewegung befindet,
auch nicht gerade ein bequemer Zeit-
genosse sein wird. Soviel immerhin
wissen wir: Der Mensch ist ein Flucht-
tier. Am leichtesten und nachhaltigs-
ten werden wir in Bewegung versetzt,
wenn wir einen Grund zur Flucht

SG 7/2015

haben. Nur ungern bekennt sich die
Wissenschaft dazu, dass freundliches
Zureden, Streicheleinheiten und das
Vermitteln von Wohlgefiihl eher nicht
zu lebhafter Bewegung flhren, son-
dern normalerweise viel eher zum
genauen Gegenteil. Deswegen halt
sich die Arbeitspsychologie hier meis-
tens etwas zurlick und spricht lieber
Uber die Méglichkeiten einer menschen-
freundlichen Beziehung zwischen Vor-
gesetzten und Mitarbeiter. Allerdings
erklart Fred Edward Fiedler, einer der
fihrenden Industrie- und Organisa-
tionspsychologen des 20. Jahrhunderts,
ungerlhrt: Motivation ist die zwangs-
ldufige Folge einer auf Leistung aus-
gerichteten Gruppensituation.

Motivation beginnt
mit der Aktivation

Um sich von all den wirren Moti-
vationslehren abzusetzen und den
Weg zum experimentellen Beweis zu
o6ffnen, sprechen wir heute von Akti-
vation — auf den ersten Blick nur ein
neues Etikett, tatsachlich aber eine
wissenschaftliche Grenzziehung. Das
Experiment beruht auf Beobachtung.
So lasst sich beobachten, dass ein
Spargelstecher — um eine wenig an-
gesehene und mihsame Tatigkeit zu
nennen —, der auBer Sichtweite der
anderen Spargelstecher arbeitet,
deutlich langsamer und nachlassiger
vorgeht, als ein anderer, der in einer
Gruppe von vier oder finf weiteren
Spargelstechern auf dem Feld steht.
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Diplompsychologe Riidiger Maas ist
Geschéftsfihrer der Maas Beratungsgesell-
schaft mbH in Augsburg und Berlin. Das
Unternehmen bietet professionelle Beratung
fiir Unternehmen sowie Coaching und
Mediation fiir Mitarbeiter und Flihrungskréfte.

Bei nahezu allen Tatigkeiten ist das
dhnlich. Je komplexer eine Tatigkeit
ist, desto schwieriger wird zwar das
Beobachten. Dennoch l&sst sich der
Aktivationseffekt der Gruppe sogar
in Forschungstatigkeiten beobachten.
Moderne Wissenschaftsorganisationen
nutzen diesen Effekt sogar ganz
gezielt, wenn sie Cluster bilden, inter-
nationale Vergleiche férdern oder
Vereinigungen etablieren.

Fiedler konnte zeigen, dass bereits
die Anwesenheit nur einer einzigen
zweiten Person in dhnlicher Tatigkeit
die Leistung steigert. Jede weitere
Person steigert und stabilisiert die
Leistung — bis dann ab sechs oder
sieben Personen dieser Effekt ins
Gegenteil umschlagt. Die Pro-Kopf-
Leistung einer zwoltkdpfigen Gruppe
liegt tatsachlich bei nur etwa 70 Pro-
zent der durchschnittlichen Pro-Kopf-
Leistung einer fiinfképfigen Gruppe.
Wer also isolierte Einzelarbeitsplatze
plant oder Leistungseinheiten von
mehr als sechs oder sieben Mitarbei-
tern, der verzichtet wohl oder tbel auf
rund 30 Prozent des tatsachlichen
Leistungspotenzials.

Unter solchen Bedingungen ent-
fallt zwangslaufig das sogenannte
Ranking — beim Einzelarbeitsplatz
mangels Vergleichsmdglichkeiten und
bei der tberdimensionierten Gruppe
aufgrund des Uberangebotes an Ver-
gleichsméglichkeiten. Das Leistungs-
potenzial des Mitarbeiters kann man
also nicht ausschopfen durch gutes
Zureden, durch Feuerlauf oder Nacht-
marsche, sondern allein durch den
richtigen Gruppenzuschnitt, so lautet
die schlichte Erkenntnis. Das Zusam-
menstellen von Leistungseinheiten
liegt nun aber haufig in der Direktions-
befugnis der obersten Leitung.

Wenn die Leistungseinheit sach-
gerecht aufgestellt wurde, ist die
Leistung aber auch noch weiter stei-
gerbar — wenn auch meistens nur um
wenige Prozentpunkte. Diese Zusatz-
steigerung ist die Chance des unmit-
telbaren Leiters, des Vorgesetzten
oder wie immer man den Gruppen-
chefnennen mag. Seine leistungsstei-
gernde Wirkung liegt allein darin,
dass er das Ranking seiner Gruppe er-
leichtern und steuern kann. Er plaka-
tiert die erwlinschten Leistungsmerk-
male durch Information und Instruk-
tion. Er setzt sich mit den Ergebnissen

seiner Mitarbeiter auseinander und
bestétigt das Richtige oder beman-
gelt das Falsche. Er kontrolliert also
und férdert dadurch die natirliche
Bereitschaft der Mitarbeiter einer
nicht zu groBen Gruppe, sich mit-
einander zu vergleichen und einen
Rangplatz in der Gruppe zu sichern.

Um Information, Instruktion und
Kontrolle gewahrleisten zu koénnen,
kennt er die Tatigkeitsablaufe, hat die
Arbeitsschritte in  Ablaufbeschrei-
bungen hinterlegt und wei3 deswe-
gen, worauf er achten sollte. Arbeits-
ablaufbeschreibungen sind also ein
wichtiges Instrument. Und dies istum-
so unverzichtbarer, je komplexer die
Téatigkeiten sind. Sie beschreiben und
definieren alle Haupttatigkeiten der
Mitarbeiter in Schrittfolge, hinsichtlich
der zu beteiligenden Personen/Leis-
tungseinheiten, der Arbeitsmittel und
der Qualitdtsmerkmale. Aber auch
hier hat die oberste Leitung allein
das Recht, organisatorische Entschei-
dungen zu treffen — und gegebenen-
falls auch zu delegieren.

Motivation ist ein
Potenzial der Organisation

Viel zu wenige betriebliche Leiter
wissen konkret, was das Wort Organi-
sation eigentlich bedeutet. Das legale
wie auch das illegale Beschaffen wird
als organisieren bezeichnet, genauso
aber das erfolgreiche Planen und
Vorbereiten eines Vorhabens. Die
Mafia wird genauso als Organisation
bezeichnet wie die EDV oder gar der
Vertrieb. Tatsdchlich bedeutet Orga-
nisation das ,Zusammenstellen von
Menschen zu einer Leistungseinheit”.
Organon ist das Wort flr Werkzeug.
Deswegen wurde bereits vor rund
500 Jahren das Wort Organisation be-
nutzt, wenn sich Herrscher aus Men-
schen ein Werkzeug schaffen wollten.
Meist ging es wahrscheinlich um das
Zusammenstellen von Soldaten zu ei-
ner Kampfeinheit. Aber auch im Stein-
bruch, auf der Werft oder im Hochbau
kannte und nannte man es Organisa-
tion. Man sprach ausdriicklich von der
Kunst der Organisation. Heute ist es
dem Genie der obersten Leitung zu-
zurechnen, wenn sie erkennt, wo das
Erfolgspotenzial Mitarbeiter liegt.
www.maasberatung.de

Ridiger Maas
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MANNER

Der Markenaufbau der Osterreichi-
schen Kult-Schnittenmarke Manner in
Deutschland wird in diesem Sommer
bis einschlieBlich August mittels
TV-Werbung unterstitzt. Thematisiert
wird im TV-Spot das 125-jdhrige Jubi-
ldum von Manner. Alte Werbespots,
der MannerFakteur und Retro-Motive
laden ein, in ,rosa” Erinnerungen zu
schwelgen. Mit Pre-Rolls im Zeitraum
der TV-Prasenz werden die Spots auch
online unterstitzt. ,, Deutschland ist
unser wichtigster Exportmarkt. Seit
einigen Jahren setzen wir auch hier
auf TV-Prasenz, um Markenbekannt-
heit weiter auszubauen und die
Verkéufe anzukurbeln”, so Marketing-
leiter Mag. Ulf Schottl.

® www.Mmanner.com

vy

TOP FOOD - BONNE MAMAN

Das Sortiment der Top Food GmbH
erhalt Zuwachs durch Gebackspeziali-
taten der Marke Bonne Maman. Dazu
gehdren zwei Sorten Financiers (175 g),
Mandel und Zitrone mit Mohn. Jedes
Financier ist einzeln eingepackt, so
dass die Frische der kleinen Kuchen
sichergestelltist. In einer neuen Hoch-
kantverpackung gibt es die Tartelettes
von Bonne Maman. Fir den Impuls-
bereich wurde auBerdem eine Klein-
verpackung mit je drei Tartelettes
ins Sortiment aufgenommen. Die
Tartelettes werden in den Varianten
Himbeere, Zitrone sowie Vollmilch-
schokolade mit Karamell angeboten.

* www.topfood-gmbh.de

BAHLSEN - PICK UP!

Noch bis Ende September gibt es in
den rund 1.500 McDonald’s Restau-
rants McFlurry® Eis mit Pick Up!
Topping. Pick Up!, die laut Bahlsen
erfolgreichste Riegelinnovation der
vergangenen Jahre, ist im Miniformat
ein leckeres Topping fiir das McFlurry®
Eis. McFlurry Pick Up! gibt es in
drei Geschmacksrichtungen: Choco,
ChocoCaramel und Wildberry. Fir
Michael Héhnel, General Manager
bei Bahlsen Deutschland, ist diese
Kooperation vielversprechend: , Wir
gehen bei Bahlsen neue Wege.
Dazu gehdéren auch strategische
Kooperationen. McDonald’s ist ein
idealer Partner. Durch die Entwicklung
eines gemeinsamen Produkts stei-
gern wir unsere Markenbekanntheit
und présentieren uns einmal mehr
als Innovationsfihrer.”

* www.bahlsen.com
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TOP FOOD - WALKERS SHORTBREAD

Die Top Food GmbH, Exklusivimpor-
teur von Walkers Shortbread fir den
deutschen Markt, erweitert ihr tradi-
tionelles Sortiment um glutenfreies
Shortbread. Neben dem klassischen
Pure Butter Shortbread werden die
Geschmacksrichtungen Chocolate Chip
sowie Ingwer & Zitrone als glutenfreie
Varianten angeboten. Somit kommen
auch Konsumenten mit Glutenunver-
tréglichkeit in den Genuss des be-
rGhmten Buttergebdcks aus den
schottischen Highlands. Wie alle
Walkers Shortbread Gebacke wird
auch die glutenfreie Variante ohne
kiinstliche Aromen, Farb- und Konser-
vierungsstoffe hergestellt.

* www.topfood-gmbh.de

Kigi,.

KAGI SOHNE

Die Schokoladenwaffeln der Kagi
Séhne AG bekommen ein neues
Produktdesign. Das Schweizer Unter-
nehmen hat dem gesamten Sortiment
ein frisches, modernes Kleid ver-
passt” und will damit den unverkenn-
baren Kégi-Genuss vermitteln. Der
Schriftzug ist aufgepeppt, auf den
neuen Verpackungen sind die
Churfirsten zu sehen, denn die
Kagi-Waffeln werden am FuB3e der
Bergkette im Toggenburg produziert.
Seit Uber 80 Jahren fertigt Kagi
seine Knusperwaffeln aus hochwer-
tigen Zutaten nach unverdndertem
Originalrezept an.

* www.kaegi.com

KAGI SOHNE

Der Schweizer Hersteller Kagi Séhne
lanciert zwei neue Variationen des
Klassikers im Mini-Format. Die neuen
Kagi Orange mini (125 g) sind eine
Kombination aus knusprigen Waffeln
und einer cremigen Fillung mit einem
Hauch exotischer Orange. Umhiillt
wird das Ganze von hausgemachter
dunkler Schokolade. Bei den neuen
Kagi Hazelnut mini (125 g) ergénzen
gerbstete Haselnuss-Splitter die feine
Nussfiillung. Wie alle Rohstoffe sind
auch die HaselnUsse fur diese Kagi-
Variante von allerbester Qualitat.
Auch die klassische Biscuitspezialitat
von Kagi wurde weiterentwickelt. Die
Kagi Butterbiscuits Caramel bilden
ein Duo aus feinster Butter und
echtem Schweizer Rahmcaramel.

* www.kaegi.com
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Das Original.
elly Beans seit 1976.

STARKFRIED - JELLY BELLY

Unter dem Motto ,Treue wird be-
lohnt!” préasentiert Jelly Belly eine
Sammelaktion, bei der Fans jeweils
eine von 1.000 trendigen Jelly Belly
Bean Machinen gewinnen kénnen.
Dazu missen Verbraucher mindes-
tens acht Logos der Jelly Belly Pouch
Bags ausschneiden, in ein Treueheft
einkleben und dieses anschlieBend
direkt an die Starkfried GmbH oder
Jelly Belly Candy Company schicken.
Die Aktion lauft noch bis Ende
September, die Sammelhefte sind
bundesweit in allen teilnehmenden
Markten erhaltlich. Zudem kénnen sie
unter www.JellyBelly.de/TreueAktion
heruntergeladen werden.

° www.JellyBelly.de
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NIEDEREGGER

Die beliebten Niederegger Marzipan
Torten gibt es jetzt auch im Mini-
format. Die kleine Aufmerksamkeit
zu verschiedenen Geschenkanlédssen
aus feinstem Libecker Marzipan
mit  Zartbitter-Schokoladeniiberzug
erscheint in drei Varianten: neutral als
Marzipan Toértchen, mit der Aufschrift
LAlles Gute” und mit der Aufschrift
.Danke” (je 75 g, UVP 2,50 €).

* www.niederegger.de
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DEXTRO ENERGY

Plnktlich zum Schulstart bewirbt
Dextro Energy sein Kindersortiment
Schulstoff durch extra Promotions und
setzt dabei auf gezielte Aktivierung
von Kaufimpulsen. Im Mittelpunkt
stehen der 3er-Wirfel, die Minis und
Schulstoff — eine Variante, die thema-
tisch an den Schulbeginn angepasst
wurde. Das diesjéhrige Motto lautet
,Einfach schneller an den Schulstoff”.
Die Aktion wird Uber aufmerksam-
keitsstarke Bodenaufsteller und Dis-
plays am POS kommuniziert. Schul-
stoff ist in den Sorten Orange und
Waldfrucht erhaltlich. Die SuBigkeit
aus Dextrose bietet zudem einen
tollen Prickeleffekt (50 g, UVP 0,89 €).

* www.dextro-energy.com

UM
SCHULSTART

i

Einfach schneller -
an den Schulstoff!

e Pl

oL

ULTJE

Der Nuss-Spezialist lltje prasentiert
eine innovative und kreative Knabber-
Mischung: Mandel Erdnuss Mix Honig
& Salz (UVP 2,49 €). Dahinter verbirgt
sich ein Mix aus aromatischen Mandeln
und Erdnissen in knackiger Karamell-
kruste mit leichter HonigsifBe und
einem dezenten Salzgeschmack. Dabei
wird betont, dass Mandeln nicht
nur schmackhaft sind, sie enthalten
dariiber hinaus eine Menge Vitamine
und Mineralien. Die neue Variante
im 200-g-Beutel ist ab sofort im
Handel erhéltlich und fir den Hunger
zwischendurch, als Energiekick oder
Pausensnack bestens geeignet.

° www.ueltje.de

" Mandel
Erdnuss i /¢

5.

-

BAHLSEN - LEIBNIZ

Pinktlich zum Kino-Start von Minions
am 2. Juli bringt Leibniz eine Limited
Edition mit den kleinen Kerlchen
auf den Markt (125 g, EVP 1,29 €).
Neben einer On-Pack-Promotion
mit acht Millionen Aktionspackungen
sorgen emotionale Minions-Aufbauten
am POS fiir eine zusétzliche Shopper-
Aktivierung. Dabei kénnen bei der
Gewinnspiel-Promotion eine Reise in
das Universal Orlando® Resort sowie
einer von funf Familienurlauben in
einem Kinderhotel und 1.100 weitere

tolle Preise gewonnen werden.
* www.leibniz.de

SAMBA NUTS - PATA

Passend zur Sommer- und Grillsaison
erweitert SambaNuts Deutschland sein
Sortiment um original italienische
Kartoffelchips des Produzenten und
Vertriebspartners Pata SpA. Die Chips
werden doppelt gekocht und im
,Hand-Made-Verfahren” in Sonnen-
blumendl unter Zusatz von Olivendl
hergestellt. Erhaltlich sind die Chips-
sorten Aceto Balsamico di Modena
I.G.P. (130 g), Pomodoro e Basilico
(130 g), Rosmarino (150 g), Peperon-
cino (150 g) und Da Vinci mit Olivendl
und Himalayasalz (140 g). Zudem gibt
es die Kartoffelchips als klassische
Variante mit Salz (150 g, UVP je 2,49 €).
SambaNuts unterstitzt die Marke
Pata durch Social-Media-Aktivitaten,
Produkttests und einen aufmerksam-
keitsstarken Auftritt am POS.

* www.samba-nuts.de
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SG-TERMINVORSCHAU

©«27.-29.10. 2015
Sweets & Snacks
Middle East in Dubai

*18.-20.11. 2015
16. Internationaler
StiBwaren-Kongress
in Berlin

*«18.-20.11. 2015
Sweets & Snacks
China in Peking

*7.-8.1.2016
SG-Neujahrsempfang
in Miinchen
(nur auf Einladung)

*31.1.-3.2.2016
Internationale

SuBwarenmesse in Kdln

*31.1.-3.2.2016
ProSweets Cologne
in Kéln
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besuchen Sie uns
auf Facebook

Jetzt geht’s rund ...

MAYKA , Kleine Runde”
- Brezeln und Sticks in Spitzenqualitat

... fur jede Gelegenheit
... in idealer Portionsgrof3e
... wieder verschliel3bar

und unwiderstehlich lecker!

Brezeln - Sticks - Chips - Flips - Pop-Corn

www.mayka.de

MAYKA

schmeckt naturlich
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« NATURLICHE AROMEN « HALAL KONFORM
¢ KEINE KUNSTLICHEN « KOSHER
FARBSTOFFE ZERTIFIZIERT
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