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«Wir wollen helfen,
die Herausforderungen
der Wertschopfungs-
kette miteinander
ZU meistern.»

JURGEN STEINEMANN
CHIEF EXECUTIVE OFFICER

Editorial

Dieses Journal mochte Sie auf eine
Reise entfiithren. Folgen Sie uns in
die Kakaoanbaugebiete Afrikas und
Asiens und zu unseren Kunden, Part-
nern und ihren Konsumenten in aller
Welt — ein Schwerpunkt liegt dabei
auf Stidamerika und Osteuropa. Auch
Belgien und Frankreich besuchen wir.
Dort gewéhren uns die Kollegen kost-
liche Einblicke in die Schokoladen-
seiten des Hotel-, Restaurant- und
Catering-Segments sowie des Siisswa-
ren-, Back- und Patisseriegeschéfts.

Es erwarten Sie interessante Ar-
tikel zu unserer Strategie und ihrer
Ausgestaltung. Doch es geht nicht
um Barry Callebaut allein. Die kom-
plexe Kette von der Kakaobohne bis
hin zum fertigen Schokoladenprodukt
bedarf eines effizienteren Wissens-
transfers und -austauschs zwischen
allen Beteiligten. Mittelfristig wird
dies fiir den Erfolg sdmtlicher Akteure
entscheidend sein. Als «Herz und Mo-
tor der Schokoladenindustrie» wollen
wir helfen, die Herausforderungen
der Wertschopfungskette miteinan-
der zu meistern. Hierzu haben wir
eine neutrale Plattform geschaffen:
CHOCOVISION. Zur ersten Ausgabe
dieser internationalen Konferenz fan-
den sich 200 ranghohe Vertreter aus
der gesamten Wertschopfungskette
ein, um die drdngendsten strategi-
schen Fragen der Branche zu erértern.
Einige dieser Themen, wie beispiels-
weise den Schokoriegel des Jahres
2030 sowie den Zusammenhang zwi-
schen Preisentwicklung und Nach-
haltigkeit, werden wir IThnen in dieser
Ausgabe vorstellen.

Zum Thema Nachhaltigkeit er-
wartet Sie zudem die Fortsetzung
unserer Erfolgsgeschichte: Wie kann
man eine Kakao- und Schokoladen-
fabrik optimal betreiben und mit
weniger Resourcen mehr produzie-
ren? Auf halber Strecke Ihrer Lese-
reise —in der Mitte des Hefts — finden
Sie zudem eine Karte mit der ganzen
reichen Vielfalt der Schokoladenge-
schmacksprofile in der Welt.

Wir wiinschen Thnen eine anre-
gende und genussreiche Lektiire.
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Indien hat sich durch seine
schnellwachsende Kon-
sumentenbasis und die Vor-
liebe der Inder fur Susses
zu einem sehr attraktiven
Markt entwickelt. Dort
tatige Unternehmen mus-
sen sich jedoch auf die
Komplexitat des Markts und
die besonderen Bedurfnisse
ihrer heterogenen Konsu-
mentengemeinde einstellen.

Tee und Gebick zu reichen, ist seit
Jahrzehnten ein fester Bestandteil der
indischen Kultur geworden. In 80%
der Haushalte werden tédglich Kekse
konsumiert. Kekse sind in Indien all-
gegenwirtig — sowohl auf dem Land
als auch in der Stadt.

In dieser Nation der Keksliebha-
ber ist die Nachfrage nach Schokolade
deutlich angestiegen, da die Konsu-
menten herkdmmliche Snacks zuneh-
mend durch Schokolade ersetzen oder
erginzen. Die erschwinglichen Preise
von Massenprodukten und kleinen
Packungen, die zu einem Stiickpreis
von nur 2 bis 5 Rupien angeboten
werden, tragen zum Boom in den
landlichen Gebieten bei.

Der Snackmarkt
wuchs in der Vergan-
genheit zwischen

15 und 18 % und
reprdsentiert einen
Wert von USD 1,9
Milliarden innerhalb
der USD 220 Mil-
liarden schweren
Nahrungsmittelindus-
trie (die lediglich 9%
Markenprodukte und
verpackte Produkte
aufweist).

Die traditionelle Vorliebe fiir Kekse
und Snacks ist jedoch mit gesundheit-
lichen Herausforderungen verbunden.
Indien hat die meisten Diabetes-Fille
weltweit — iiber 50 Millionen Inder
leiden an der Erkrankung. Daher
hat der Einzelhandel seine Produkte
angepasst. Nehmen wir beispielsweise
Britannia Industries, einen der gros-
sten Hersteller von Esswaren mit dem
schnellsten Warenumschlag in Indien.
Britannia war eines der ersten Unter-
nehmen, das seinen Konsumenten
gesunde Alternativen wie diabetiker-
freundliche Snacks angeboten hat.
Zudem erweist sich die Vorliebe der
Inder fiir Kekse im Kampf gegen
Untererndhrung als Segen. Vinita
Bali, CEO von Britannia, erldutert:
«Die Ernédhrung ist ein riesiges Prob-
lem. 47% der Kinder unter fiinf Jah-
ren sind mangelernéhrt. Dieser Zu-
stand lésst sich jedoch tiber die Zu-
sammensetzung von Nahrungsmitteln
bekampfen.» Britannia bietet deshalb
mit Eisen angereicherte Kekse an.
So liefert bereits ein einziger Keks
lebenswichtige Nahrstoffe. Dem Un-
ternehmen ist es damit gelungen,
wichtige Nahrstoffe zu einem willkom-
menen Genuss zu machen — und zu
beweisen, dass aus Liebe zu Keksen
alles moglich ist. AR
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Schoko-Happchen, Mini-
Patisserien —riesig ist

der Trend zu allem, was klein
ist. Doch warum?

In der aktuellen Wirtschaftslage ma-
chen sich grosse Sensationen lieber
klein. Die Budgets der privaten Haus-
halte schrumpfen, die Kaufkraft sinkt.
Der Trend zu Discountern und preis-
werten Produkten war absehbar. We-
niger absehbar war die parallele Ent-

wicklung im Premiumsegment. Die
heutigen Verbraucher, so scheint es,
sind weiterhin bereit, Geld fiir Genuss
auszugeben. Dahinter steht meist
nichts als der Wunsch, sich etwas zu
gonnen. Und so féllt die Wahl zu-
nehmend auf kleine Kostlichkeiten,
die erschwinglichen Genuss ohne
Reue bedeuten. Miniaturgréssen er-
fiillen dieses wachsende Bediirfnis
optimal und sind iiberdies in der
Lage, die zunehmende Polarisierung
des Markts zu tiberbriicken.

0e000vV000O0O0C0



Innovationen tragen bei Trends wie
diesem entscheidend dazu bei, die
Nachfrage zu erfiillen. Barry Calle-
baut reagierte unter anderem mit
einer Reihe origineller Losungen und
Premiumprodukten in Kleinstgros-
sen. Ein weiteres Erfolgsrezept sind
kundenspezifische Dekorationspro-
dukte, die auf die Marktanforderun-
gen zugeschnitten sind. Barry Calle-
baut Mignature™ — ein Sortiment an
Mini-Dekorationen und Einschliis-
sen wie Schokoladen-Vermicelli, -per-

len, -bliiten und Crispearls® — bietet
Herstellern unendliche Moglichkei-
ten, um ihren Produkten die perfekte
Prise Individualitit, Luxus und Ge-
nuss ohne Reue zu verleihen. Und da
sich mehr und mehr Konsumenten
dem erschwinglichen Genuss zuwen-
den, entwickeln sich die kleinen Zu-
taten zum gewichtigen Baustein eines
grossen Erfolgs fiir fiihrende Marken
weltweit. Sieht ganz so aus, als sei
klein gross im Kommen. IMK




Barry Callebaut wendet

ein agrarwissenschaftliches
Erfolgsrezept an, um

den Geschmack, die Quali-
tat und die Ernteertrage
von asiatischem Kakao zu
verbessern.

Der empfindliche Kakaobaum wéchst
im Regenwald. Am ertragreichsten
ist er bei sehr feuchtem Klima. Das
stellt die Bauern beim Anbau vor
besondere Herausforderungen. Des-
halb will Barry Callebaut Bauern
mit seinem agrarwissenschaftlichen
Know-how unterstiitzen, um ihnen
optimale Anbaumethoden und -tech-
nologien zu vermitteln, die auf lokale
Umwelt- und Klimabedingungen ab-
gestimmt sind.

Im Jahr 2011 hat sich Barry
Callebaut mit dem Malaysian Cocoa
Board zusammengetan, um Wissen
iiber gute landwirtschaftliche Praxis
(GAP) auszutauschen. Dies ermog-
licht beiden Parteien, mehr dariiber
zu erfahren, wie das Wachstum des
Kakaobaums geschiitzt und gefordert
werden kann. Einige Erkenntnisse
wurden auf den Versuchsanbaufldchen
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von Barry Callebaut in Selbourne,
einem der fiihrenden Landgiiter an
der Westkiiste von Stidmalaysia, um-
gesetzt. Der erste Kakao von Sel-
bourne wird Ende Oktober 2012 ge-
erntet. Den Erwartungen nach diirfte
sich der Ertrag gegeniiber herkomm-
lichen Anbaumethoden deutlich ver-
bessern. Zudem werden die gesam-
melten Informationen in einer
Datenbank erfasst, die fiir weitere
Projekte in anderen Regionen ver-
wendet werden kann.

Das agrarwissenschaftliche Pro-
gramm konzentriert sich auf die Stei-
gerung der Ernteertrdage durch Bio-
diversitat sowie auf Kostensenkungen,
damit die kiinftige Nachfrage gedeckt
werden kann. Durch andere Bdume
—z.B. Obst- und Nutzbdume — sowie
einjahrige Pflanzen wie Maniok kann
der Kakaoertrag pro Hektar gestei-
gert und das Wachstum der Kakao-
baume unterstiitzt werden, denn
diese Baume und Pflanzen spenden
den jungen Kakaobdumen Schatten
und dienen als natiirlicher Diinger.
Dadurch miissen weniger chemische
Mittel eingesetzt werden. Die Bau-
ern profitieren von den Vorteilen.
«Wir hoffen, durch die Pflanzenviel-
falt den wirtschaftlichen Vorteil fiir
die Bauern zu maximieren. Biodi-

versitiat kann Bauern helfen, mehrere
Einkommensquellen zu erschliessen»,
erklart Herwig Bernaert, Innovation
Manager bei Barry Callebaut. Der
Maniok-Anbau war bereits ein gros-
ser Erfolg und rechtfertigt die hohen
Erwartungen des agrarwissenschaft-

lichen Forschungsteams. JWA
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JEFF BANKS, GLOBAL HEAD OF QUALITY
ASSURANCE & REGULATORY AFFAIRS

Jeff Banks ist ein smarter Englidnder,
der jeden zum Lachen bringt. Seine
Aufgabe bei Barry Callebaut nimmt
er jedoch sehr ernst. Als Global Head
of Quality Assurance & Regulatory
Affairs ist er von der Qualitét der ver-
wendeten Zutaten bis hin zur Nah-
rungsmittelsicherheit und Produkt-
zulassung fiir alles verantwortlich.
Er stellt sicher, dass die Produktions-
anlagen auf Anhieb wie gewiinscht
produzieren kénnen und die Kunden
von Barry Callebaut weltweit termin-
gerecht genau das bekommen, was
sie benotigen — und das mit einem
Liacheln.

«Als ich Mitte 2011 zu Barry
Callebaut stiess, fand ich eine Unter-
nehmenskultur vor, die darin bestand,
das Moglichste zu tun, um fiir die Kun-
den qualitativ hochwertige Produkte
herzustellen. Das ist ein nie endender
Prozess, bei dem kontinuierliche Ver-
besserung eine wichtige Rolle spielt»,
sagt Jeff Banks.

«Es gibt zahlreiche Herausforde-
rungen und Gefahren, denen sich
ein Nahrungsmittelunternehmen wie
Barry Callebaut bewusst sein muss,
um zu verhindern, dass sie zu einer
Krise fithren», fiigt er hinzu. Diese
Herausforderungen beginnen bei den
Hauptzutaten: Kakaobohnen, Zucker,
Milch und anderen Naturprodukten.
«Die Zutaten fiir die Schokoladen-
herstellung sind Agrarrohstoffe, die
zunédchst von natiirlichen und vom
Menschen verursachten Schadstof-
fen befreit, gereinigt und hitzebe-
handelt werden miissen. Fiir sichere
Nahrungsmittel zu sorgen, muss
selbstverstdndlich sein — niemand
dankt uns dafiir. Aber wir zahlen
einen hohen Preis, wenn wir es nicht
tun —sei es auch nur ein Mal.»

Pravention ist immer besser als
Reaktion. Barry Callebaut bezieht
deshalb die gesamte Lieferkette ein,
um durch konzertierte Anstrengungen
Risiken zu minimieren. Um dies zu
erreichen, benodtigen wir verantwor-
tungsvolle Lieferanten, zuverlissige
Logistikunternehmen und Perfek-
tionsstreben in unseren Fabriken.
«Detailgenauigkeit ist dabei von
entscheidender Bedeutung und ge-
wihrleistet die Einhaltung unseres
Qualitédtsversprechens gegeniiber den
Kunden», so Jeff Banks.

«Qualitit geht jeden an, nicht nur
diejenigen, deren Funktionsbezeich-
nung die Buchstaben <QA»> enthilt»,
stellt er fest.

«Die Produktion von 20 Tonnen
Fliissigschokolade, die an eine Fabrik
in Poznan geliefert werden, erfordert
die gleiche Sorgfalt wie die Herstel-
lung von Gourmet-Dekorationen fiir
ein gehobenes Restaurant in Paris»,
erldutert Jeff Banks. Und das ist ernst
gemeint. PW
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Unilever und Barry
Callebaut haben
das ideale Rezept fur
Magnum Infinity.

Interview mit Alan Gerrard, Global
Technical Project Leader - Ice
Cream & Frozen Foods Global bei
Unilever.

MR e
o

Die Produktpalette ist bereits sehr viel-
faltig. Weshalb ist es wichtig, stdn-

dig neue Geschmacksrichtungen fiir
Magnum® zu entwickeln?

Als Marktfithrer haben wir die
Aufgabe, die Marktdynamik auf-
rechtzuerhalten. Das tun wir, indem
wir unseren Konsumenten und Kun-
den stidndig neue Ideen und Produk-
te anbieten. Obwohl viele Konsu-
menten in unserer Palette bereits
ihre Lieblingssorte gefunden haben,
bieten wir bestehenden und neuen
Konsumenten auch gerne neue
Erfahrungen.

Sie haben im Mdirz dieses Jahres das
neue Magnum Infinity eingefiihrt. Was
war die urspriingliche Idee? Wie sollte
es sein oder schmecken?

Wir wissen, wie wichtig unseren Kon-
sumenten Schokolade ist. Sie kaufen
Magnum nicht nur, weil es Eis ist, son-
dern auch um ihre Lust auf Schoko-
lade zu stillen. Gemeinsam mit Barry
Callebaut ist es uns gelungen, die
Geschmacksnoten hochwertiger Ka-
kaobohnen aus Tansania und Ghana
zu vereinen und eine Hiille mit
Kakaobohnenstiickchen herzustellen,
die einen intensiven,langanhaltenden
Schokoladengeschmack bietet.

Was ist das Besondere an diesem
Kakao aus Tansania?

Wir haben fiir den Uberzug Ka-
kaobohnen aus Tansania und Ghana
ausgewdhlt, weil sie von sehr hoher
Qualitét sind und ihre Geschmacks-
profile wunderbar harmonieren.
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Durch das Hinzufiigen der Kakao-
bohnenstiickchen aus Ghana entstand
eine besonders intensive Schokola-
dennote. Und Barry Callebaut hat uns
das ideale Rezept fiir das dunkle
Schokoladeneis geliefert, so dass es
nicht zu bitter schmeckt.

Zudem arbeiten die Lieferanten
von Barry Callebaut, welche die hoch-
wertigen Kakaobohnen fiir Magnum
Infinity bereitstellen — Biolands in
Tansania und die Cocoa Abrabopa
Association in Ghana —, direkt mit
lokalen Bauern zusammen und sind
von Rainforest Alliance™ zertifiziert.
Dies ist uns sehr wichtig, da wir uns
dazu verpflichtet haben, den Kakao
fiir die Magnum-Schokolade bis 2015
aus nachhaltiger Quelle zu beschaffen.

Kommen wir zur bereits erwdhnten
Zusammenarbeit von Unilever und Barry
Callebaut. Weshalb haben Sie sich

fiir einen offenen Innovationsprozess
entschieden?

Wir haben festgestellt, dass wir
uns mit Magnum Infinity in einem
Bereich bewegen, in dem wir nicht
iiber das erforderliche Know-how
verfiigen. Daher bendtigten wir einen
Partner wie Barry Callebaut. Barry
Callebaut besitzt nun mal umfang-
reiche Kompetenz und Erfahrung
auf dem Gebiet innovativer Produkte.

Mit Barry Callebaut als Hauptschokola-
denlieferant und Innovationsexperte
ist viel Teamarbeit und Koordination er-
forderlich. Was waren die gréssten
Herausforderungen bei der gemeinsa-
men Durchfiihrung dieses Projekts?

Es ist ein relativ hohes Mass an
Vertrauen und Offenheit erforderlich.
Wir haben uns hiufig miteinander
ausgetauscht und uns getroffen. Bei
Projekten miissen Fragen und Proble-
me diskutiert werden. Durch die Zu-
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sammenarbeit in einem offenen In-
novationsprozess ist es viel einfacher,
gemeinsam eine Losung zu finden.
Probleme sind Chancen!

Wie wirkt sich ein solches gemeinsames
Innovationsprojekt auf die Geschdifts-
beziehung aus?

Zunichst gehen wir davon aus,
dass die Partnerschaft langfristig und
anhaltend ist. Zudem erwarten wir
von Barry Callebaut eine hohere
Reaktionsfihigkeit und stiarkeres En-
gagement. Gleichzeitig wird Barry
Callebaut sicherlich mehr Transpa-
renz bei Anweisungen und mehr Ein-
blicke fordern. Vor fiinf Jahren be-
stand zwischen uns die klassische
Lieferanten-Abnehmer-Beziehung.
Wir riefen an, um unsere Schokola-
denbestellung aufzugeben, und das
war’s. Jetzt sprechen wir mehr darii-
ber, was wir erreichen wollen und wie
wir das gemeinsam schaffen. Barry
Callebaut ist fiir uns ein «Partner to
Win»-Lieferant — einer, mit dem wir
sehr eng zusammenarbeiten, um die
nachhaltige Wachstumsstrategie von
Unilever zu unterstiitzen. Ein Partner
wie Barry Callebaut ist fiir uns sehr
wichtig, um unser Ziel zu erfiillen,
den Kakao fiir unsere Schokolade
auf nachhaltige Weise zu beschaffen.

Sind weitere offene Innovationspro-
Jjekte geplant, oder war dies das erste
und letzte?

Wir arbeiten bereits an weiteren
Innovationsprojekten mit Barry
Callebaut und freuen uns auf erfolg-
reiche Ergebnisse. JWA
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¢ Unilever hat Barry Callebaut in die-
¢ sem Jahr fiir die Unterstiitzung bei
der Einfithrung von Magnum Infinity
: mit dem «Partner to Win»-Preis in der
: Kategorie «Innovation» ausgezeich-
: net. Mit dieser Auszeichnung werden
¢ Lieferanten gewiirdigt, die einen we-
sentlichen Beitrag zu den Zielen und
: fiir die Produkte des Unternehmens

. geleistet haben. Das «Partner to Win»- «Unser SpElSGElngSChaﬁ

Programm ermoglicht Unilever, zu- Spi6|t eing zentrale Rolle im
nehmend langfristige Partnerschaf- nachha |t|g€ n Wachstums-
: ten aufzubauen und gemeinsam mit modell von Unilever mit

. seinen bewihrten Lieferanten neue

; Kompetenzen zu entwickeln. dem wir unser Absatzvolu-

men verdoppeln und gleich-
zeitig unsere Umweltbilanz
verbessern wollen. Unsere
fuhrende Stellung verdanken
wir dem hervorragenden
Geschmack unserer Produk-
te, unserer Innovationskraft
und zunehmend nach-
haltig produzierten Zutaten.
Wir brauchen Partner wie
Barry Callebaut, um unsere
Stellung weiter auszubauen
und unser Gesamtziel zu
erreichen.»

KEVIN HAVELOCK, PRASIDENT
DES REFRESHMENT-BEREICHS
UNILEVER

Massimo Garavaglia (Mitte) nahm den Preis fiir die beste Innovation stellvertretend
ftir das Team von Barry Callebaut entgegen. Links von ihm: Pier Luigi Sigismondi
(Chief Supply Chain Officer Unilever), rechts von ihm: Kevin Havelock (Président des
Refreshment-Bereichs Unilever).
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Energieeinsparungen
zur Verbesserung
unserer Umweltbilanz
sind ein wichtiger

Teil der Nachhaltig-
keitspolitik von Barry
Callebaut. Die Ka-
kaoverarbeitung, die
Schokoladenher-
stellung und der Trans-
port der Produkte
erfordern viel Energie.
Barry Callebaut
mochte deshalb bis
2014 folgende Ziele
erreichen: Senkung des
Energieverbrauchs
pro Tonne Produkt um
20%, Senkung der
CO,-Emissionen pro
Tonne Produkt um
20% und Erhéhung
des Anteils «grtiner»
Energie auf 20%.

Waschmaschine zu Hause. Irgend-
wann muss man sich iiberlegen, ob
es sinnvoller wire, eine modernere
Maschine zu kaufen. Dies stellt zu-
nichst eine hohe Anfangsinvestition
dar, spart jedoch Energie. Genauso
verhaélt es sich mit den Maschinen in
der Fabrik. Wir priifen, ob wir einen
Weg finden, um sie energie- und leis-
tungseffizienter zu machen, aber
manchmal miissen wir ganz einfach
neue installieren.»

Der erste Schritt von Wieze auf
dem Weg zu mehr Energieeffizienz
war, das Bewusstsein der Mitarbei-
tenden zu erhohen und Leistungs-
kennzahlen einzufiihren, fiir die jede
Abteilung Verantwortung iiberneh-
men kann. Dieser Prozess ist Teil eines
unternehmensweiten Programms zur
kontinuierlichen Verbesserung na-
mens One+. Ziel ist es, die operative
Effizienz durch Konzentration auf
fiinf Schwerpunktbereiche zu ver-
bessern: Management, Produktion,
Wartung, Lieferkette und Energie.

Marnix Van der Biest, Corporate
Continuous Improvement Manager,
erldutert: «Letztlich ist es ein Change-
Management-Programm. Die Mitar-
beitenden miissen ihre Gewohnhei-
ten dndern, und wir weisen ihnen
den Weg. Es ist entscheidend, dass
ihnen bewusst wird, was sie bewirken
konnen und was sie bereits erreicht
haben.»

In Wieze sind die Ergebnisse be-
reits spiirbar. «Es ist ja nicht so, dass
wir gerade erst damit begonnen ha-
ben», sagt Hassan Abid. «<Das Unter-
nehmen hat diese Dinge bereits vor
20 Jahren diskutiert. Sie wurden je-
doch erst kiirzlich formalisiert, so dass
wir jetzt auf konkrete Ziele hinarbei-
ten konnen. Insgesamt haben wir den
Verbrauch bereits um iber 10%
gesenkt — und wir erzielen weitere
Erfolge. Licht ausschalten und Com-
puter herunterfahren scheinen klei-
ne Schritte zu sein. Aber im Laufe
eines Jahres kommt dadurch einiges
zusammen. Als wir dann iiberlegten,
was wir innerhalb der Fabrik auf
Prozessebene oder beim Transport
und bei der Logistik verdndern kon-
nen, stellten wir ein enormes Poten-
zial fest.»

In jeder fiinften der weltweit 46
Produktionsstitten von Barry Calle-
baut in Asien, Nord- und Siidamerika
und Europa laufen derzeit Kampa-
gnen zur Steigerung des Energiebe-

wusstseins — und weitere sind geplant.
American Canyon weist den Weg
Neun Zeitzonen westlich von
Belgien ist Barry Humphries fiir die
Energieeinsparung in American Can-
yon, Kalifornien, verantwortlich. Als
Leiter der Fabrik ist es ihm gelun-

«Energie ist ein wich-
tiger Rohstof,
und so mussen wir
sie auch behan-
deln.»

HASSAN ABID, UTILITIES MANAGER,
WIEZE, BELGIEN

gen, den Energieverbrauch in zwei
Jahren um ganze 30,4% senken. Das
konnen seine europdischen Kollegen
nur schwer iiberbieten. Die Fabrik
ist heute die energieeffizienteste aller
Produktionsstitten von Barry Calle-
baut weltweit.

«Neben dem Ziel, den Energiever-
brauch zu senken, steigern wir die
Produktionsleistung und versuchen
gleichzeitig, die Qualitédt zu verbes-
sern», erldutert Barry Humphries.
«Unser Ziel ist es also, alles gleich-
zeitig zu verbessern — die Nutzung
der Beleuchtung, die Temperatur-
regelung und die Prozessautomati-
sierung — und dabei auf die Qualitit
zu achten.»

Bislang hat American Canyon
zwei Projekte umgesetzt, durch die
der Energieverbrauch erheblich ge-
senkt wurde: die Installation von Be-
wegungsmeldern fiir die Beleuchtung
in weniger frequentierten Bereichen
der Fabrik und die Nachriistung der
Conchiermaschinen, so dass sie je
nach Bedarf mit variabler statt kons-
tanter Geschwindigkeit betrieben
werden konnen. Eine weitere System-
verbesserung ist die Riickgewinnung
von Wirme aus Schokolade, um die
Wassersysteme aufzuheizen und um-
gekehrt Kiithlwasser zur Abkiihlung
der Schokolade zu verwenden. Nun
konnte man meinen, dass sich diese
Verbesserungen ganz einfach auf
Fabriken in der ganzen Welt iibertra-
gen lassen. Es ist jedoch nicht immer
so leicht.

«Jede unserer Fabriken ist etwas
anders. Daher ist es schwierig, eine

Losung zu kopieren und woanders
einzufiihren. Es gibt jedoch zahlreiche
grossartige Ideen fiir Kosten- und
Energieeinsparungen, die nur darauf
warten, umgesetzt zu werden», so
Barry Humphries.

Kleine Schritte machen einen grossen
Unterschied

Die jiingste Initiative von Ame-
rican Canyon war die Modernisie-
rung des Heiz-, Liiftungs- und Kli-
masystems. Die Fabrik wird nun
nicht mehr ausschliesslich mit Kiihl-
anlagen, sondern auch mit Aussen-
luft gekiihlt — eine weitere einfache
Losung in einer Region, in der das
Klimas dies zuldsst. Von November
bis Februar wird in American Canyon
24 Stunden téglich mit Frischluft
gekiihlt. Wiahrend des restlichen Jah-
res wird nur nachts Frischluft ver-
wendet. «Dadurch konnen wir téglich
1200 kWh bzw. 180 Dollar sparen.
Wenn man das auf ein oder fiinf Jah-
re hochrechnet, kommt ein erhebli-
cher Betrag zusammen», sagt Barry
Humphries.

«Es ist wirklich erstaunlich, wie
gross das Einsparpotenzial ist und
welchen Effekt eine Verdnderung
des Verhaltens der Mitarbeitenden
haben kann», bemerkt Marnix Van der
Biest, Continuous Improvement Ma-
nager. «Wenn wir an einem Standort
zum ersten Mal eine Initiative zur
Stromabschaltung einfiihren, kénnen
wir den Energieverbrauch um 20%
senken, und die Mitarbeitenden
sagen: <Das ist grossartig!> Beim
dritten Mal kénnen dann sogar 40%
resultieren, und die Mitarbeitenden
sagen: <WOW!> Der Unterschied
liegt darin, wie viele Mitarbeitende
ihr Verhalten dndern. Und dann denkt
man dariiber nach, wie viel Energie
wir alle unnotigerweise verbrauchen
—nicht nur in unseren Fabriken, son-
dern tiberall auf der Welt. Wenn den
Mitarbeitenden bewusst wird, dass
sie wirklich etwas bewegen konnen,
lasst sich eine dauerhafte Verdnde-
rung zum Positiven erreichen.»  pw
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Eine attraktive
Nische am Rande
der spanischen
Haselnussfelder

Wenn Joaquim Barriach durch die
Strassen seines Heimatorts Reus
schlendert, stoppt der eine oder an-
dere Passant und hélt mit ihm einen
Schwatz. Der 62-Jdhrige ist im typisch
katalanischen Stddtchen rund eine
Stunde siidlich von Barcelona ein be-
kannter Mann. Nicht ohne Grund:
Joaquim Barriach ist eng verbunden
mit einem der wichtigsten Export-
produkte der Provinz: Haselniisse.
Sowohl seine Eltern wie seine Gross-
eltern waren Haselnussbauern. «Ich
liebe den Haselnussanbau — meine
Familie hat nie etwas anderes ge-
macht. Ich wurde quasi unter einem
Haselnussstrauch geboren», sagt
Joaquim Barriach und deutet gleich-
zeitig im Vorbeigehen auf eines der
zahlreichen Gebdude im modernis-
tischen Stil, fiir die Reus bekannt ist.

Vom Wein zu Niissen — und zuriick
Die weltweit grossten Produzen-
ten von Haselniissen sind die Tiirkei
(70%), Italien (15%) und die USA
(5%), gefolgt von Spanien mit einem
Anteil von 3% an der Gesamtpro-
duktion. Die Anfdange des Haselnuss-
anbaus in Spanien gehen auf das
12. Jahrhundert zuriick, ihr Export
auf das 19. Jahrhundert. Spanische
Haselniisse stammen vor allem aus
der Provinz Tarragona, der iiberwie-
gende Teil der Plantagen liegt im
Umfeld von Reus. «Um 1920 entwi-
ckelte sich Reus zum Hauptanbau-

Im Lauf der Jahre erweiterte sich die Produkt-
palette von la Morella nuts um Pistazien,
Pekanntisse, Pinienkerne und um viele andere
ausgesuchte Nisse.

gebiet fiir Niisse in der Region», er-
klart Joaquim Barriach. «Davor war
die Stadt ein wichtiger Ort fiir die
spanische Weinindustrie und Heimat
des weltweit bedeutendsten Spirituo-
senmarkts. Um die Jahrhundert-
wende jedoch wurden die Reben der
Region komplett durch Schéidlinge
vernichtet. Das hat den Haselnuss-
anbau in der Provinz wiederbelebt.»
Heute gibt es hier 7000 kleine Hasel-
nussplantagen, die durchschnittlich
zwischen 1 und 5 Hektar gross sind
und rund 25000 Tonnen Haselniisse
pro Jahr produzieren. Doch auch die
lokale Weinindustrie feiert ein be-
eindruckendes Comeback. Die an-
grenzende Region, Priorat, hat sich in
den letzten Jahren erneut zu einem
der renommiertesten Weinanbauge-

E gl

Joaquim Barriach und seine Familie in einem Haselnuss-

hain — der Quelle seiner lebenslangen Leidenschaft



biete Spaniens entwickelt. Abermals
beherrschen Haselniisse und Reben
Seite an Seite die Landschaft um Reus.

Inmitten der Krise geboren

«Haben Sie jemals bemerkt, dass
an der Spitze der Sagrada Familia —
der beriihmten Kirche in Barcelona —
Niisse in die Tiirme gemeisselt sind?»,
fragt Joaquim Barriach, wiahrend wir
in Reus zu einem alten Haus gehen.
Er wartet die Antwort nicht ab: «An-
toni Gaudi, der weltberiihmte Archi-
tekt, wurde hier geboren, auch wenn
er in Reus nicht ein Haus gestaltet hat.
Er hat die Haselnuss in einem seiner
bedeutendsten Werke in der Haupt-
stadt der Region verewigt, um auf die
Bedeutung der Frucht fiir die Region
hinzuweisen.»

Nachdem er als Kind endlose
Stunden unter Obstbdumen verbracht
hatte und spater bei den Nusserzeu-
gern anpackte, beschloss Joaquim
Barriach Mitte der 90er Jahren, sein
eigenes Haselnussunternehmen zu
griilnden. Wenn er Erfolg haben woll-
te, so war er iiberzeugt, musste er die
Dinge anders machen, da sich die ka-
talanische Haselnussindustrie in der
grossten Krise aller Zeiten befand.
«Monat fiir Monat gingen Haselnuss-
bauern und Nussverarbeiter bank-
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rott. Niemand konnte auch nur im
Traum daran denken, in die Branche
einzusteigen. Die Leute lachten mich
aus», erinnert sich Joaquim Barriach.
Sein Schliissel zum Erfolg bestand
fiir ihn darin, eine eigene Nische zu
finden — und genau das nicht zu tun,
was die anderen auch taten. 1986 griin-
dete er la Morella nuts und baute
seine erste Fabrik in Castellvell del
Camp, einem Vorort von Reus an
den sanften Héngen des Mt. La Mo-
rella. Der Name seines Unternehmens
ist nicht nur eine Anspielung auf La
Morella, einen Wind, der von Reus
und dem Mt. La Morella bis nach Bar-
celona weht. Vielmehr ist La Morella
auch der Name einer der feinsten Ha-
selnusssorten weltweit, die aus dem
spanischen Katalonien stammt und
perfekt runde Haselniisse mit inten-
sivem Aroma hervorbringt.

Ein Nussspezialist ohnegleichen
Joaquim Barriach war entschlos-
sen, in seiner Fabrik in Castellvell del
Camp Haselniisse zu erzeugen, die
anders waren als alles, was bereits
am Markt war. Das Ergebnis waren
Haselnussprodukte von leichtem,
natiirlichem Geschmack — fruchtiger
und weniger siiss und dazu von un-
erreichter Frische. In jahrelanger in-

tensiver Forschung entwickelten er
und sein Team alle Prozesse neu, von
der Ernte der Niisse, iiber das Rosten,
Karamellisieren und Mahlen bis hin
zum Conchieren. Heute ist Joaquim
Barriach iiberzeugt, dass seine Stra-
tegie richtig war: «Unser Angebot
umfasst heute ein breites Spektrum
an hochwertigen Nussprodukten, da-
runter Mandeln und Haselniisse,
Pistazien, Pekanniisse, Pinienkerne
und viele andere ausgesuchte Niisse
aus aller Welt. Als Nussspezialist kon-
nen wir heute von ganzen Niissen bis
hin zu feinen Pasten alles anbieten,
von exquisitem Krokant bis hin zu in-
novativen Nusskonzepten.» Der Er-
folg gibt seiner Uberzeugung recht:
2003 baute er eine zweite, moderne
Produktionsanlage im Industriegebiet
von Reus.

Kernkompetenzen: Beschaffung,
Rosten, Karamellisieren

Geschmack, Aromen und der
hohe Gehalt an dtherischen Olen der
Niisse sind durch die Schale von Na-
tur aus gut vor Licht, Feuchtigkeit und
Temperaturschwankungen geschiitzt.
Sind die Niisse einmal geschilt, las-
sen diese Qualititen rasch nach. «La
Morella nuts ist bestrebt, Frische,
Geschmack und Aromen der einzel-
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Nur sechs Monate
nach der Ubernahme
von la Morella nuts
hat Barry Callebaut
bereits zahlreiche
neue Nussprodukte
eingefihrt. Die fran-
z0sische Gourmet-
Marke Cacao Barry
hat acht neue Nuss-
produkte im Ange-
bot. Auch die belgische
Marke Callebaut
prasentiert stolz ihre
neue Generation

an Nussprodukten, die
getreu ihrem Verspre-
chen «frischen Nussge-
schmack» bieten.
Dartiber hinaus bietet
Barry Callebaut

eine Reihe an la Morel-
la-Nussprodukten

an, die auf die Anfor-
derungen indus-
trieller Kunden zuge-
schnitten sind.
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«Unser Angebot umfasst
heute ein breites Spektrum
an hochwertigen Nuss-
produkten, darunter Man-
deln und HaselnUsse,
Pistazien, Pekannusse, Pinien-
kerne und viele andere
ausgesuchte Nusse aus
aller Welt.»

JOAQUIM BARRIACH

nen Nuss optimal zu bewahren. Da-
her halten wir die Produkte nicht
lange auf Lager. Alle Niisse werden
frisch geknackt und sofort weiter-
verarbeitet. Sie verlassen Reus bin-
nen einer Woche, unmittelbar nach
den letzten Qualitdtskontrollen. Auf
diese Weise stellen wir sicher, dass
die Nussprodukte alle natiirlichen
und urspriinglichen Qualitédten auf-
weisen», so Barriach. Als reiner
Nussprofi hat la Morella nuts eine
hochspezialisierte Beschaffungsab-
teilung, die sich einzig mit der Aus-
wahl der besten Niisse befasst, als
Gewihr fiir fruchtige Aromen und
unerreichte Frische.
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Wie bei Schokolade ist einer ersten
— und entscheidenden — Verarbei-
tungsschritte das Rosten. Neben einer
20 Meter langen Rostmaschine erldu-
tert Joaquim Barriach: «Das Rosten
der frischen Niisse bringt ihre feinen
Aromen zur Geltung und verleiht
ihnen Farbe. Erst die richtige Kombi-
nation aus Rostdauer und -temperatur
bringt herausragende Ergebnisse.
Das Rosten ist gleichsam eine Wissen-
schaft und eine Kunst. Und niemand
sonst beherrscht diese so wie unsere
drei erfahrenen Roster.» Noch eine
weitere entscheidende Technik haben
Barriach und sein Team aus 90 Mit-
arbeitenden iiber die Jahre optimal
verfeinert: La Morella nuts ist das
einzige Unternehmen, das das hand-
werkliche Verfahren des Karamelli-
sierens in hochster Qualitit in indus-
triellem Massstab beherrscht. Das
einzigartige Verfahren verwandelt
Niisse aller Art in Kostlichkeiten wie
Krokant, Sablage und Nougatine.

La Morella nuts und Barry Callebaut
- eine optimale Ergdnzung

Niisse sind eine ideale Ergin-
zung fiir Schokolade und sorgen fiir
ein zusitzliches, neues Geschmacks-
erlebnis. Viele Kunden von Barry
Callebaut fragen nach Kombinatio-

nen aus Schokoladen- und Nusspro-
dukten. Auch wenn Niisse fiir Barry
Callebaut bereits ein vertrautes
Terrain waren und das Unternehmen
schon zuvor Nussspezialitdten im An-
gebot hatte, erweitert Barry Callebaut
mit dem Kauf von la Morella nuts im
Januar 2012 sein aktuelles Nussange-
bot erheblich. Die Ubernahme von
la Morella nuts unterstreicht das
strategische Ziel von Barry Callebaut,
seine Marktposition bei verwandten
Produkten zugunsten seiner beiden
Produktgruppen Gourmet & Spezia-
litaten und industrielle Produkte wei-
ter zu starken. Joaquim Barriach zieht
nach dem Verkauf seines Unterneh-
mens an Barry Callebaut eine positi-
ve Bilanz: «Ich bin iiberzeugt, dass la
Morella nuts das Produktportfolio
von Barry Callebaut ideal ergéinzt und
Mehrwert fiir die gesamte Gruppe
schafft. Wie Niisse und Schokolade
ergénzen wir uns optimal.» RW
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JSCARS
“ GASTRONOMIE

Leidenschaft, Innovation,
Kreativitat, Qualitat und
Professionalitat haben fur
die weltbesten Kiichenchefs
oberste Prioritat — aber
auch fur Cacao Barry®, eine
der globalen Gourmetmar-
ken von Barry Callebaut.

Die World’s Best 50 Academy hat
Cacao Barry als exklusiven Schoko-
ladensponsor fiir ihre Preisverlei-
hung 2012 ausgewdhlt, bei der die
weltweit besten 50 Restaurants ge-
kiirt werden. Cacao Barry — Gourmet-
marke und Partner fiir Schokoladen-
profis mit Leidenschaft fiir das
Premiummanagement — iibernahm
die Aufgabe stolz zum zweiten Mal
in Folge. Die Veranstaltung gilt als
Verleihung der «Oscars der Gastro-
nomie». Wer dort ausgezeichnet wird,
steht auf der Bestenliste der moder-
nen Spitzengastronomie.

BARRY CALLEBAUT—JOURNAL 2012

Die stilvolle Veranstaltung ist eine all-
jahrliche Momentaufnahme der Be-
urteilungen und Erfahrungen von
iiber 800 internationalen Restaurant-
experten. Mit der Unterstiitzung von
S.Pellegrino und Acqua Panna fand
die diesjdhrige Preisverleihung im
April 2012 in der Londoner Guild-
hall statt. Zum dritten Mal in Folge
ging der Titel an René Redzepi vom
Restaurant Noma in Kopenhagen,
Dianemark, der sich gegeniiber 500
nominierten Chefkdchen durchsetz-
te. Jordi Roca, Chef-Patissier vom «El
Celler de Can Roca», Girona, Spanien,
folgte auf Platz zwei. Er ist Botschaf-
ter von Cacao Barry und Reprisen-
tant der Marke im renommierten
Chocolate Ambassadors Club von
Barry Callebaut.

Cacao Barry konnte die Position
in der Premiumgastronomie mit der
Teilnahme an der Veranstaltung
sichtbar stirken. Die 150 Giste hatten
zudem Gelegenheit, einen lebensgros-
sen Patissier aus Schokolade zu be-
staunen, den Paul Wayne Gregory,
Top-Patissier und Botschafter von Ca-

cao Barry, als Kunstwerk geschaffen
hatte. Cacao Barry selbst verlieh Brett
Graham, Chefkoch im «T'he Ledbury»
in London, Grossbritannien, dem ein
beeindruckender Aufstieg von Platz
34 auf Platz 14 im Vorjahr gelang, den
Titel des «Highest Climber». Die Aus-
zeichnung unterstreicht und hono-
riert das besondere Potenzial dieses
Restaurants.

Pascale Meulemeester, VP Glo-
bal Gourmet Brand Marketing,
meinte: «Unsere Pridsenz bei dieser
renommierten Veranstaltung geht
Hand in Hand mit unserer Strategie,
mit den innovativsten und kreativs-
ten Kiichenchefs weltweit in Kontakt
zu kommen, um unsere globale Mar-
ke im HORECA-Segment zu posi-
tionieren und unsere Leidenschaft,
unser Wissen und unser technisches
Know-how mit den Chefs zu teilen.»
Die aktive Zusammenarbeit mit der
Créeme de la Creme der Branchen-
talente ist ein wichtiger Faktor fiir den
Erfolg der Gesamtstrategie unserer
Gourmetmarken, die vom Barry
Callebaut Chocolate Ambassadors

CACAO BARRY

Die Marke basiert auf
Kreativitdt, Innova-
tion und vor allem
Leidenschaft. Seit
seiner Grtindung im
Jahr 1842 hat sich
Cacao Barry stets dem
Erhalt dieses Erbes,
aber auch seiner Ex-
pansion in alle Welt
verpflichtet gefiihlt.
Heute bietet das
Unternehmen ge-
werblichen Verarbei-
tern von Schokolade
die weltweit um-
fassendste Produktpa-
lette an: Schoko-
laden und Kuvertiiren,
Plantagen- und
Herkunftsschokoladen,
Nussprodukte, Deko-
rationen und geform-
te Produkte, die sie
inspirieren und ihnen
neue kreative Mog-
lichkeiten erdffnen.



Jordi Roca mag...

die dunkle Schokoladen-
kuverture von Cacao Barry
aus Kuba. Er bekennt sich
ausserdem zu einem Faible
fUr die dunkle Schokolade
der Plantage Madirofolo.

HERKUNFTSREINE DUNKLE SCHOKOLADE
DUNKLE SCHOKOLADE ~ DER PLANTAGE

AUS KUBA: MADIROFOLO:

mit 70% Kakaoanteil. ~mit 65% Kakaoanteil.
Eine ausgewogene Eine fein ausgewo-
Schokolade mit gutem  gene dunkle Schoko-
Kakaogeschmack lade mit fruchtigen

und einem harmoni-  Noten, feiner Siure
schen Gleichgewicht — und leicht bitterem
von Flille und Bitter- ~ Abgang.

keit. Neben schonen

fruchtigen Noten

weist sie Gewlirz-

akzente und Keks-

aromen auf.

Club optimal veranschaulicht wird.
«Dieses hochaktive Netzwerk vereint
rund 150 renommierte Kiichenchefs,
Restaurantinhaber, Patissiers und ge-
werbliche Anwender, die unsere drei
Gourmet-Marken — Callebaut, Cacao
Barry und Carma — représentieren.
Die Teilnehmer unterstiitzen diesen
wichtigen Bereich unseres Geschifts
engagiert, mit grosser Energie und
grossem Know-how», fiigt sie hinzu.

Jordi Roca, Chef-Patissier im «El
Celler de Can Roca» in Girona, Spa-
nien, und Cacao Barry Ambassador:
«Als Botschafter von Cacao Barry
habe ich Zugang zu umfassendem
Know-how und den Anwendungs-
moglichkeiten der jeweiligen Schoko-
ladenprodukte. Ich freue mich auch,
wenn ich mehr zur Geschichte und
Herkunft der Produkte erfahren kann
—beides sind entscheidende Zutaten
fiir die Geschichten um meine eige-
nen Desserts.»

Cacao Barry ist iiberaus stolz dar-
auf, grosse Kiichenchefs wie Jordi
Roca zum Kreis der Chocolate Am-
bassadors zu zdhlen. Der Club ver-

folgt das Ziel, Schokoladen-Know-
how und -techniken weiterzugeben,
um den Bediirfnissen der Kiichenchefs
optimal Rechnung zu tragen.

Einen «Oscar» zu gewinnen, ist
zweifellos eine beachtliche Leistung.
Cacao Barry hat bereits eine Viel-
zahl erfolgreicher Fortsetzungen im
Visier, die in den Kiichen der welt-
weit talentiertesten Chefs entstehen
sollen — mit Leidenschaft, Inspira-
tion und Wissensvorsprung. sD

¢ In den folgenden Restaurants

: unserer Chocolate Ambas-

: sadoren konnen Sie einige der

: beeindruckenden Schoko-

: laden-Desserts mit Schokolade
: von Cacao Barry geniessen:

: [ ] FRANKREICH

: Régis Marcon
« Leitender Kiichenchef

: Restaurant
: Régis & Jacques

: 3 Michelin-Sterne

. Larsiallas, 43290 St-Bonnet-le-Froid
¢ Tel. +33 4 7159 93 72

. www.regismarcon.fr

: Laurent Delarbre &
: Guillaume Caron
: Leitender Kiichenchef & Chef-Patissier

: Restaurant La Tour d’Argent

: 1 Michelin-Stern

+ 15, quai de la Tournelle, 75005 Paris
. Tel. +3314354 2331

: www.worldcocoafoundation.org

: Francois Adamski
+ Leitender Kiichenchef

: Le Gabriel

1 Michelin-Stern

. 10, place de la Bourse, 33000 Bordeaux
+ Tel. +33 5 5630 0080

: www.bordeaux-gabriel.fr

¢ I BELGIEN

: Hertog Jan
: Leitender Kiichenchef

: Hertog Jan

3 Michelin-Sterne

+ Torhoutsesteenweg 479, 8200 Sint-Michiels
: (Briigge)

+ Tel. +32 50 67 3446

. wwuw.hertog-jan.com

: Thierry Theys
:+ Leitender Kiichenchef

: Restaurant Nuance

¢ 2 Michelin-Sterne

: Killaanstraat 6-8, 2570 Duffel
+ Tel. +3215 63 42 65

: www.resto-nuance.be

: = NIEDERLANDE

: Sergio Herman
. Kiichenchef

: Qud Sluis

* 3 Michelin-Sterne

: Beestenmarkt 2, 4524 EA Sluis
< Tel. +31117 46 12 69

: www.sergioherman.com

[ SPAMIEN

: Jordi Roca
¢ Chef-Patissier

: El Celler de Can Roca

¢ Can Sunyer, 48, 17007 Girona
+ Tel. +34 972 222 157
. wwuw.cellercanroca.com

: Grosshritannien

: Alan Murchison
+ Leitender Kiichenchef

L
: Lortolan

. 1 Michelin-Stern

Church Lane, Shinfield, Reading RG2 9BY
+ Tel. +44 1189 888 500

¢ www.lortolan.com
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Managing Director Currency
Commodity & Alternative
nvestment Reséarch bei Credit
Suisse konzentriert sich die
hungsarbeit von Joe Prendergast
- auT die Rolle des Preises fur den
nachhaltigen Zugang zu Rohstoffen.
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Joe Prendergast erldutert, dass die
Branche in systematischere Nachhal-
tigkeitsprojekte investieren muss, um
langfristig einen Preisanstieg in der
Kakaolieferkette zu erreichen.

Wie definieren Sie eine nachhaltige
Kakaoversorgung, und weshalb ist
sie fiir die Zukunft der Kakaoindustrie
so wichtig?

Nachhaltigkeit fangt bei uns in
erster Linie mit der Analyse des Ka-
kaopreises an. Unsere Forschungs-
aktivititen konzentrieren sich auf
das Nettoeinkommen der Bauern,
da wir der Ansicht sind, dass darin
die eigentliche Herausforderung der
Kakaoindustrie besteht. Das Netto-
einkommen bestimmt beispielswei-
se die Ressourcen, die ein Bauer in
den Anbau von qualitativ hochwer-
tigem Kakao und die Pflege der
Biume investieren kann, sowie die
Attraktivitdt des Kakaoanbaus fiir die
nichste Generation. Zudem sind wir
davon iiberzeugt, dass das Streben
nach Nachhaltigkeit fiir beide Enden
der Lieferkette wichtig und vorteil-
haft ist: fiir die Bauern, da Engpidsse
in der Lieferkette bei ihnen beginnen,
und fiir die Einzelhidndler als Schnitt-
stelle zum immer anspruchsvolleren
Konsumenten.

Okologische, soziale und Governance-
Faktoren (ESG-Faktoren) werden fiir
Investoren immer wichtiger. Welche
Rolle spielen Ihrer Ansicht nach Inves-
toren bei Nachhaltigkeitsthemen?

Aus meiner Erfahrung im Um-
gang mit privaten und institutionel-
len Kunden kann ich sagen, dass sich
Investoren bei der Bewertung ihres
Anlageportfolios sehr fiir ESG-Fak-
toren interessieren und diese entspre-
chend beriicksichtigen. Dieser Trend
wird sich in Zukunft sicher noch
intensivieren. Diese neue Betrach-
tungsweise erhoht den Druck auf die
Unternehmen - insbesondere die
borsennotierten —, Nachhaltigkeit in
ihr Kerngeschift zu integrieren. Und
da dieser Trend immer wichtiger
wird, miissen die Unternehmen ihre
Aktionédre nicht mehr iiberzeugen,
ihre Investitionen in Nachhaltigkeit
zu unterstiitzen.

Die Ernte wird an einer Einkaufsstation in
Ghana gewogen.

Wie hat sich der Kakaopreis in den
letzten Jahrzehnten entwickelt,
und wie wird er sich ihrer Ansicht
nach in Zukunft entwickeln?

Die Kakaopreise sind zeitweilig
angestiegen, wie beispielsweise 2011
wihrend der politischen Unruhen in
der Elfenbeinkiiste. In den letzten
Jahren war der Realpreis von Kakao
jedoch gegeniiber den vorherigen
Jahrzehnten eher tief. Doch die der-
zeitigen strukturellen Herausforde-
rungen in der Branche wie zum Bei-
spiel alternde Biaume, die Aufgabe
des Kakaoanbaus durch jiingere Ge-
nerationen, mangelnde Investitionen
und schlechte Infrastruktur sind mei-
ner Ansicht nach wichtige Griinde,
weshalb die Preise in den néchsten
zehn Jahren nicht so niedrig sein
werden wie im letzten Jahrzehnt. Das
Risiko fiir drastische Preisanstiege
nimmt zu, da diese strukturellen Her-
ausforderungen immer dringlicher
werden. Langfristig gesehen halten
wir etwas hohere Preise fiir notwen-
dig, um die Nachhaltigkeit der Kakao-
lieferkette zu erhohen und weitere
Investitionen zu fordern. Letztlich soll
dadurch die kiinftige Versorgung
sichergestellt und ein stabilerer und
besser vorhersagbarer Kakaopreis
erzielt werden.

Wie wird sich die Kakaoindustrie ihrer
Ansicht nach in Zukunft entwickeln?

In den letzten zehn Jahren ist die
Nachfrage nach Kakao um 2,5% ge-
stiegen. Die Branche kénnte jedoch
kiinftig Schwierigkeiten beim Zugang
zum Rohstoff haben. Neben den
zeitweiligen klimatischen und geo-
politischen Herausforderungen in den
Herkunftsldndern ist der Investiti-
onszyklus bei Kakao lang. Es dauert
mehrere Jahre, bis ein neuer Baum
Friichte trigt, und viele weitere, bis er
den vollen Ertrag bringt. Daher ist
eine schnelle und flexible Versorgung
nicht moglich. Das heisst, dass eine
Ernte oder zwei schlechte zu einem
ernsthaften Versorgungsengpass fiih-
ren konnen. Dies zeigt deutlich, dass
Investitionen in langfristige nachhal-
tige Versorgungsmodelle dringend
notwendig sind, um den nachhaltigen
Zugang der Branche zum Rohstoff
sicherzustellen. AR



NORWEGEN 945

I ‘ I I V | ’ biete seinn Kun&e tiber OOO

Rezepte — da ist weltweit fiir jeden
WELTWEIT

BLAND G645

Geschmack das Richtige dabei.

GROSSERITINMIEN A5

TUNEWRK G717

SUHWEDEN 5645

N
N
N
S
S
NS
N
X
N
NN
N

FEANKREICH 4245

PORTUGAL 15404

oo
oo
rY

ESJE= GROSSBRITANNIEN| [jf T IRLAND [ SCHWEIZ == OSTERREICH _ | JEEE DEUTSCHLAND NORWEGEN DANEMARK

®

DUNKLE
! s QUALITAT GESUNDHENTS: MILCH- sciorguaoc DUNKLE SCHOKOLADE < HOHERE QUALITAT
CREMIG MILCHSGHOKOL ADE ARTROEMILCH.  \LCHSCHOKOLADE | op ElSLcsschorauoe | soloit GEFULLTE AT I
MILCHSCHOKOLADE s setuwimriisser - CREMIG GEFULLTE TAFELN | " LADEMILCHSCHO- -

A LADE DUER THUCKENFHUEHTEN HOHER LADE PREMIUM'TAFEI.N T GESUNDHEITLICHE GEFUH.TE S[:HI]KI]-
GEFULLTE TAFELN GERINGERER ZUCKER- UND KALORIENGEHALT KAKAOANTEIL BID auauimaniv Hockwerice zuraten|  EXOTISCHE FULLUNGEN akreie KOLADE LADENTAFELN
Milchschokolade sowie gefiillte Milchschokolade und defiillte Cremige Milchschokolade; wach- | Gefiillte Schokoladentafeln und Gefiillte Schokolade in exotischen | Gefiillte Milchsct gefolgt | Mils 1tafeln und ge-
Tafeln. Schokolade, inshesondere mit sende Nachfrage nach Fair- Milchschokoladentafeln; zu- Geschmacksrichtungen; derin- von Milchschokolade. Norwe- fiillte Sc afeln; dunkle

Niissen und/oder Trocken- trade-, Bio- und Premiumtafeln nehmender Fokus auf qualitativ derer Zucker- und Kalor der sind die chokols afeln gelten als
friichten, sind die beliebtesten mit einem Kakaoanteil von hochwertige Zutaten. spielen fiir die Konsumenten sich langsam auf neue Trends qualitativ hochwertiger und ge-
Schokoladentafeln. Dunkle liber 70%. weiterhin eine Rolle. einstellen. Dunkle Schokolade ge- siinder als Milchschokolade.
Schokolade gewinnt an Beliebt- winnt weden ihrer gesundheit-

heit, da sie wegen ihri lichen Vorteile an Beliebtheit.

es ge-
ringeren Zucker- und l.(a%orien»
dehalts als gestlinder dilt.

B USA NEUSEELAND | [ J FRANKREICH | oyt TSCHECHISCHE | [ KANADA B CHILE I | ITALIEN

REPUBLIK @

senftEGEFULLTE | i L ARSI | MILCHSCHOKOLADE | GEFULLTE TAFELN | GEFULLTEWEL | GEFULLTE TAFELN
SALZIE GEFULLTE TAFELN o | MILCHSCHOKOLADE BELIERTESTE SCHOKOLADE GESCHENK | 810 DUNKLE SCHOKOLADE TAFELN e scorair INTERESSE AN DUNKLER
TAFELN DUNKLEMILCHSCHOKOLADE | GEFULLTE TAFELNMITNUSSEN | GEFULLTE TAFELN WIT WENIG ZUCKER NUSSE

SCHOKOLADE GESUNDHEIT UND WELLNESS SCHOKOLADE
Gefiillte Tafeln mit Salz/in pikan- Gefiillte Schokolade und Milch- Milchschokolade und gefiillte Milchschokoladetafeln und Gefiillte Schokolade; steigende Gefiillte Tafeln mit Erdbeer-, Ka- Gefillte Schokolade ist am be-
ten Geschmacksrichtunden; schokolade sind am beliebtesten, Schokolade mit Niissen, Karamell | defiillte Tafeln; Tafeln sind das Nachfragde nach intensiver ramell oder Nussfiillunden. liebtesten; Trend zu dunkler |
Trend zu exotischen Kombina- gefolgt von dunkler Schokola- oder dunklem Nougat; Interesse beliebteste und traditionells- dunkler Schokolade mit hohem Starkes saisonales Interesse an Schokolade weden gesundheit-
tionen mit Chili. de aufgrund des 1 Be- an mit weniger Zucker e Scl wprodukt und wer- K: eil und wenig Zu- Schokolade. Wachsende Vor- licher Vorteile.

wusstseins fiir die gesundheit- oder Fett durch steigendes Ge- den héufig verschenkt. cker sowie Premium- und Bio- liebe fiir Schokolade von héherer

lichen Vorteile. sundheitsbewusstsein. Schokoladentafeln.

BARRY CALLEBAUT —JOURNAL 2012



POLEN 4745

SCHWEDEN

QUALITAT

GESCHMACKSERLEBNISSE
G E N USS IERTIFIZIERTE
SCHOKOLADE
Gefiillte Schokoladen mit cremi-
den Geschmackskombinatio-
nen; wachsendes Interesse an zer-
ifizierter Schokolade und

cl ade mit einem Kakaoan-
eil von uber 50%.

LINLAND 5540

= FINNLAND

ounae MANDEL-
sciokoLaoE GESCHMACK
MILCHSCHOKOLADE
GEFULLTE SCHOKOLADE

Milchschokoladentafeln sind

d "

gefiillten Tafeln mit Mandel-
geschmack. Interesse an dunkler
C wichst.

I ) BELGIEN

GESUNDHEITLICHE VORTEILE
KOLADE
DUNKLE SCHOKOLADE UND
PREMIUN-SCHOKOLADE

Milchschokolade; wachsendes In-
teresse an dunkler Sc

o NIEDERLANDE

PREMIUM-SCHOKOLADE

FAIRTRADE QUALITAT

GESUNDHEITLICHE
VORTEILE

Dunkle Schokolade wird wegen
hrer fOr

aufgrund ihrer gesundheitlichen
Vorteile.

il rnden
Eigenschaften geschatzt, defolgt
von gefiillten Schokoladen.
Wachsendes Interesse an Fair-
trade-Schokolade.

AN [O4E,

j RUSSLAND

DUNKLE SCHOKOLADE = PREMIUM

QUALITATSBEWUSST

GEFULLTE SCHOKOLADENTAFELN
NUSSE ROSINEN

Kombinationen von Mi

N
S
Ny
N
NS
S
N
}\
S
X

NEUSEFLAND 474G,

GalR] MUSTRALIEN

wenuner NOSSE FRUCHTE

MILCHSCHOKOLADE
GEFULLTE TAFELN

m belieb-

lade oder dunkler Sc

Milct ist a
testen, gefolgt von gefiillter

mit verschiedenen Fiillungen aus
Niissen und Rosinen oder Pfef-
fer und Joghurt. Dunkle Schokola-
de gilt als Premium-Schokolade,
da sie weniger Kalorien enthalt
und fiir gestinder gehalten wird
als Milchschokolade.

Milchsct ; grosse Auswahl
an dunkler und weisser Scho-
kolade (pur, gefiillt, mit Friichten
oder Nussen). Hoherer Kakao-
anteil und Herkunft gewinnen
an Bedeutund.

e POLEN

KAFFEE-TOFFEE SCHOKOLADE-SAHNE
GESUNDHEITSBEWUSST
KOKOS-NUSS DUNKLE

SCHOKOLADE

Cremige Milchschokolade; wach-
endes Interesse an gefiillten
chokoladentafeln mit zwei Fiil-

lungen, wie zum Beispiel Kokos-

uss, Kaffee-Toffee und Schoko-
lade-Sahne.

[ SPANIEN

MINZEM}QS§SE

Gefiillte Schokolade mit Niissen,
Minze und Mousse.

IZ3 TURKEI

DUNKLE SCHOKOLADE
MILCHSCHOKOLADE

=3 BRASILIEN

MEHRWERT
MILCHSCHOKOLADE

DUNKLE UND GEFULLTE TAFELN

Interesse an dunkler Schokolade
mit hohem Kakaoanteil.

Milchsch ; Trend zu Pro-
dukten mit Mehrwert wie
dunklen und gefiillten Schokola-
dentafeln.

I PORTUGAL

DUF'!'!(EII.SE SCHOKOLADE
sl FLLCHCHO-

Milchschokolade ist am belieb-
testen. Steigendes Interesse

an dunkler Schokolade. Preis-
Leistungs-Verhaltnis hat bei
Verbrauchern hochste Prioritét.

(@] JAPAN

HANDGEMACHTE
SCHOKOLADEN

MILCHSCHOKOLADE

Milchschokolade; wird auch
hauptséchlich fir handgemach-
te Schokoladen verwendet.
Riickgang des Nachfragebooms
nach dunkler Schokolade mit
hohem Kakaoanteil.

Il VEXKO

MILCHSCHOKOLADE

DUNKLE SCHOKOLADE
HAT KEINE TRADITION

Milchschokolade; wenig Interesse
an dunkler Schokolade.

B CHINA

. KOSTENBEWUSST
GEF{JLLTE TAFELNSUAKLE

TAGLICHER SNACK LAt ™

Gefiillte Tafeln (wurden wegen
der steigenden Kosten fiir Rohka-
kao beworben und gekauft);
dunkle Schokolade gewinnt wegen
des anhaltenden Gesundheits-

aliméhlich von einem Geschenk-
artikel zu einem Alltagssnack.




il

«Cocoa Horizons»-
Programme

in den Herkunfts-
landern schaffen
neue Chancen

fur Kakaobauern
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Kakaobohnen in grosser Menge sind
Voraussetzung fiir die Produktion
hochwertiger Schokolade, auf der das
Geschift von Barry Callebaut be-
ruht. Will die Branche mit dem wach-
senden Appetit nach Schokolade
mithalten, benotigen die Hersteller
bis 2020 zusétzlich eine weitere Mil-
lion Tonnen Kakao. Wo und wie soll
diese enorme Menge an Kakao ange-
baut werden? Wie konnen wir sicher-
stellen, dass ihr Anbau nachhaltig und
verantwortungsbewusst erfolgt? Und
was muss getan werden, damit der
Kakaoanbau Bauern kiinftiger Gene-
rationen ein eintrégliches Auskom-
men sichert? Fir die Kakao- und
Schokoladenindustrie sind dies dring-
liche Anliegen. Barry Callebaut geht
diese seit Jahren an — mit eigenen
Programmen fiir Kakaobauern und
ihre Organisationen sowie im Rah-
men von Brancheninitiativen.

Im Mirz 2012 startete Barry
Callebaut «Cocoa Horizons», eine
CHF 40 Millionen teure Initiative zu-
gunsten der Nachhaltigkeit in der
Kakaowirtschaft, die dazu beitragen
soll, in den kommenden zehn Jahren
Ertrige, Qualitidt und Lebensbedin-
gungen der Kakaobauern in den ka-
kaoproduzierenden Léndern in West-
und Zentralafrika, Brasilien und
Indonesien zu verbessern. «Cocoa
Horizons» ist das ehrgeizigste und
weitreichendste Nachhaltigkeitspro-
gramm in der Geschichte von Barry
Callebaut.

Die Initiative baut auf dem 2005
von Barry Callebaut eingefiihrten
«Quality Partner Program» (QPP) fiir
die Kakaobauern-Kooperativen auf,
an dem sich heute tiber 40 000 Kakao-
bauern in der Elfenbeinkiiste und
Kamerun beteiligen. QPP war das ers-
te Programm tiberhaupt, das Qualitéts-
verbesserungsziele fiir den Kakao und

dessen Anbaumethoden definierte.
Barry Callebaut erdffnet im Rahmen
der «Cocoa Horizons»-Initiative ein
Cocoa Center of Excellence und
fiinf «Farmer Academies» in wichti-
gen Anbauregionen der Elfenbein-
kiiste, dem grossten Kakaoanbauland
weltweit. Das Unternehmen hat ein
Portfolio an Techniken zur Steigerung
der Ernteertrdage definiert, durch die

«Wir wollen gemein-
sam mitden
Kakaobauern Aktivi-
taten entwickeln
und sie — statt sie zu
bevormunden —
befahigen, Unterneh-
mungen aufzubauen,
die aus eigener Kraft
das Leben vieler
Menschen positiv
verandern konnen.»

STEVEN RETZLAFF, PRESIDENT
GLOBALE BESCHAFFUNG & KAKAO

der Ertrag pro Hektar und die Qua-
litdat des von Kleinbauern angebauten
Kakaos verbessert werden sollen.
Marina Morari, CSR Manager
Globale Beschaffung & Kakao,
sprach mit Steven Retzlaff, President

Globale Beschaffung & Kakao, iiber
«Cocoa Horizons», das Engagement
fir Kakaobauern und die Notwen-
digkeit, ausbaufahige Programme zu
entwickeln, die maximale Wirkung
erzielen — denn dies entscheidet {iber
ihren Erfolg.

Rund 70% der weltweiten Kakaoernte
stammen aus Westafrika. Jahr fiir
Jahr sehen sich die Kakaobauern mit
immer neuen landwirtschaftlichen
Projekten und Schulungsprogrammen
der Exporteure, Hdindler, Verarbeiter,
Hersteller, Wiederverkdufer, Regierungs-
behérden und NGOs konfrontiert —
alle in bester Absicht. Inwiefern ist
«Cocoa Horizons» anders?

In der Tat: Es mangelt nicht an
gutgemeinten Projekten im Kakao-
anbau. Doch selbst wenn mit den
Jahren Erfolge erzielt wurden, was
die Verbesserung der Produktivitit
anbetrifft, bleibt die langfristige po-
sitive Wirkung auf die Bauern und
ihre Gemeinschaften schwer messbar.
«Cocoa Horizons» ist eine langfristi-
ge Initiative, die helfen soll, die Pro-
duktivitiat, das Auskommen der Ka-
kaobauern und die Qualitdt des
Kakaos nachhaltig zu steigern. Die
Initiative beruht auf drei Séulen:
landwirtschaftliche Praktiken, Ausbil-
dung und Gesundheit der Kakao-
bauern. Die jeweiligen Aktivititen
sind auf die Kakaobauern ausgerich-
tet. Das meinen wir mit Engagement,
das bei den Kakaobauern ansetzt.

Zu unseren Zielen im Rahmen
von «Cocoa Horizons» gehort es, den
Kakaobauern zu helfen, ihre Ertriage
pro Hektare zu verdoppeln, die néchs-
te Generation zeitgemdsser, junger
Kakaobauern anzulernen und sicher-
zustellen, dass die Bauern und ihre
Familien Zugang zu sauberem Trink-
wasser und einer grundlegenden Ge-
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COCOA HORIZONS

LANDWIRTSCHAFTLICHE
PRAKTIKEN

v Steigerung von Ernte-
ertragen und Qualitat
v Einrichtung von

Modellfarmen
v Einfiihrung von
Techniken zur
Steigerung der
Ernteertrage
v Einfiihrung von
Zertifizierungen

Ziel: Verdoppelung
des Ertrags (+ 800 kg/ha)

GESUNDHEIT

DER KAKAOBAUERN

v Brunnen

v Impfprogramme

v widerstandsfahige
Moskitonetze

Ziel: Verbesserung
der Lebensbedingungen
der Kakaobauern

«Cocoa Horizons» dient der Mobilisierung junger Farmer durch

Innovation und Unternehmertum.

sundheitsversorgung haben. Um eine
bleibende Wirkung zu erzielen, wol-
len wir sichergehen, dass die wesent-
lichen Aktivitdten ausgeweitet wer-
den konnen — idealerweise durch die
teilnehmenden Bauern selber —, und
noch mehr Erzeugern zugutezukom-
men. Innovative Ansitze wie dieser
sind unseres Erachtens entscheidend,
um die kiinftige Versorgung mit erst-
klassigem Kakao zu gewihrleisten
und das wirtschaftliche Auskommen
der Bauern und ihrer Familien zu
verbessern.

Auf mehr und mehr Verpackungen
findet sich die Angabe «mit nachhaltig
angebautem Kakao». Fiir die Verbrau-
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cher klingt das gut. Inwiefern kénnen Be-
schriftungen und Produktaussagen
dazu beitragen, die Offentlichkeit iiber
die Schwierigkeiten im Kakaoanbau
aufzukldren?

Die vielen Beschriftungen und
Aussagen stiften vermutlich mehr Ver-
wirrung, als sie Klarheit schaffen. Die
Kakaobranche ist nicht nur sehr kom-
plex, es gibt auch unzihlige Ansich-
ten, wie Nachhaltigkeit im Kakaoan-
bau zu definieren ist. Nicht alle diese
Definitionen passen auf die Verpa-
ckung. Wir betrachten die Kakaopro-
duktion als «nachhaltig», wenn die
Bauern ein angemessenes Einkom-
men erzielen, fiir verantwortungsbe-
wusste Arbeitsbedingungen einstehen,

die Umwelt durch einwandfreie An-
baumethoden erhalten und durch ihre
Arbeit fiir medizinische Grundver-
sorgung, Schulbildung und das allge-
meine Wohlergehen ihrer Familien
aufkommen konnen. Diesen An-
spruch haben wir in unserem Pro-
gramm definiert.

Ziel von «Cocoa Horizons» ist es, mit den
Kakaobauern zusammenzuarbeiten,
um eine nachhaltige Kakaoproduktion
zu erreichen. Die Sdule «Ausbildung

der Kakaobauern» setzt vorrangig auf
Schulungen. Wieso?

Unseres Erachtens ist die Schu-
lung der Kakaobauern in guten An-
baumethoden ein elementarer Bau-
stein des Konzepts. Das beginnt bei
Grundkenntnissen in der Fiihrung
der Farmen, der Bekdmpfung von
Pflanzenkrankheiten und Schidlin-
gen bis hin zur richtigen Fermenta-
tion und Trocknung. Neben der Aus-
bildung in guter landwirtschaftlicher
Praxis bieten wir in unserem «Cocoa
Center of Excellence» und unseren
«Farmer Academies» weiterfithrende
Schulungen zu Veredelungstechniken,
Methoden zur Verjiingung iiberalter-
ter Farmen und Mischfruchtanbau an.
Wissen ist wichtig, aber noch wichti-
ger ist, dass man es auch anwendet.
Wir wollen daher sicherstellen, dass
die Kakaobauern verstehen, welcher
geschiftliche Nutzen damit verbun-
den ist, wenn sie gute Anbaumetho-
den und Techniken zur Steigerung der
Ernteertrage anwenden — kurz: inwie-
fern sie durch den zusétzlichen Ein-
satz von Zeit und Miihe ein hoheres
Einkommen erwirtschaften konnen.

Wie sieht es aus mit Aktivitdten wie
Zertifizierungen und der Teilnahme an
Programmen zur kontrollierten
Fermentation?



MIT NACHDRUCK
[ MEHR
NACHHALTIGKEIT

Die Schulung in landwirtschaftli-
chen Praktiken eroffnet interessier-
ten Bauern und Bauernorganisatio-
nen die Perspektive, sich fiir die Zer-
tifizierung nach Standards wie UTZ
Certified, Rainforest Alliance, Fair-
trade, aus biologischem Anbau und
anderen zu qualifizieren. Barry Cal-
lebaut bietet seit 2001 Zertifizierungs-
schulungen fiir Kakaobauern an, und
wir haben mit «Cocoa Horizons»
Aktivitdten aufgenommen, die den
Kakaobauern helfen, das Ziel einer
unabhéngigen Zertifizierung zu er-
reichen.

Wir werden zudem die im Rah-
men der Initiative durchgefiihrten
Programme zur kontrollierten Fer-
mentation in der Elfenbeinkiiste, Ka-
merun und Indonesien ausweiten, um
den Kakaobauern zusétzliche Mog-
lichkeiten zu bieten, ihre Einkiinfte
zu steigern. Die patentierte, fort-
schrittliche Fermentationstechnik
von Barry Callebaut ermoglicht den
Kakaobauern die Produktion hoch-
wertiger Kakaobohnen ohne Mingel
oder Fremdaromen — und dies deut-
lich schneller als mit konventionel-
len Verfahren.

Angesichts von rund einer Million
Kleinbauern allein in der Elfenbeinkiiste
ist die Ausweitung erfolgreicher
Programme entscheidend, um den zu-
sdtzlichen Kakaobedarf der Branche
von einer Million Tonnen Kakao bis 2020
zu erfiillen. Wie kann das gelingen?
Der beste Weg dahin besteht un-
seres Erachtens in der Erschliessung
der unternehmerischen Fahigkeiten
von kompetenten und motivierten
jungen Kakaobauern. Wir entwickeln
zum Beispiel Modelle, die es geschul-
ten Kakaobauern ermdoglichen, sich
mit einer Anschubfinanzierung selb-
standig zu machen und ihre Nachbarn

mit Setzlingen, Diinger und Dienst-
leistungen im Bereich der Ertragsver- :
besserung zu versorgen. Auch hier set- :
zen wir also bei den Kakaobauern an. :
: liche Anbaumethoden zu fordern.
¢ Neben Schulungseinrichtungen fiir die
: Kakaobauern wird das Zentrum eine
¢ 30 Hektar grosse Modellfarm umfas-
: sen. Dort werden hochmoderne Me-

Richtig. Innerhalb jeder Sidule
muss es Mechanismen geben, die die :
Ausweitung der Aktivititen ermog- :
lichen. Im Bereich der Ausbildung :
wollen wir den Aufbau der nichsten
Generation junger Kakaobauern er- :
reichen. Dazu haben wir Kurse zum :
Kakaoanbau eingefiihrt, die Kennt- :
nisse in Anbaumethoden und Ge- :
schiftsfiihrung vermitteln, sowie ge- :
zielte Aktivititen fir Frauen und :
Maidchen. Im Bereich der Gesundheit :
liegt unser Fokus auf einem verbesser- :
ten Zugang zu sauberem, sicherem
Trinkwasser und einer grundlegenden :
Gesundheitsversorgung. Auch hier :
suchen wir nach den besten Wegen, :
deutlich mehr Menschen einen Zu- :
gang zu sauberem Trinkwasser zu :
ermoglichen als urspriinglich vorge- :
sehen. Wir wollen gemeinsam mit :
den Kakaobauern Aktivititen ent- :
wickeln und sie - statt sie zu bevor- :
munden — befdhigen, Unternehmen :
aufzubauen, die aus eigener Kraft :
das Leben vieler Menschen positiv :
: Pflanzen und Bdume simuliert die
i natiirliche Artenvielfalt des Regen-
: walds und trégt zu einem gesunden
: Okosystem bei. Dies wiederum stei-
: gert die Ertragskraft der Kakaobéu-
me. Vom gemeinsamen Anbau von
: Kakaobdumen und anderen Nah-
: rungspflanzen profitieren auch die
¢ Bauern und ihre Familien: Thre Er-
! nihrung wird vielfiltiger, und sie er-
: schliessen sich neben Kakao zusitz-
. liche Einnahmequellen.

Die Notwendigkeit einer Ausweitung
der Programme gilt auch fiir die ande-
ren beiden Séulen der Initiative: die
Ausbildung und die Gesundheit der
Kakaobauern.

verindern konnen.

: COCOA CENTER
: OF EXCELLENCE

Barry Callebaut richtet ein «Cocoa
Center of Excellence» ein, um in der
Elfenbeinkiiste, dem wichtigsten Ka-
kaoanbauland der Welt, fortschritt-

thoden im Mischfruchtanbau und
Techniken zur Steigerung der Ernte-
ertrige vorgestellt, darunter Verede-
lungstechniken, die helfen, tiberalter-
te Kakaofarmen zu verjiingen und
deren Produktivitét zu steigern.

Das «Cocoa Center of Excel-
lence» entsteht in Pacobo im Ver-
waltungsbezirk Tiassalé im siidlich-
zentralen Kakaoanbaugebiet der
Elfenbeinkiiste. Das neue Kompe-
tenzzentrum ist ein Eckpfeiler der glo-
balen Nachhaltigkeitsinitiative «Co-
coa Horizons» von Barry Callebaut
und soll im Oktober 2012 seinen Be-
trieb aufnehmen.

Barry Callebaut wird die Farm
nutzen,um verschiedene Ansitze zum
Anbau von Kakao in Kombination
mit Nutzpflanzen wie Kautschuk und
Nahrungspflanzen wie Kochbananen,
Kokosniissen, Mangos, Ananas, Boh-
nen und Mais zu testen. Auch hei-
mische Schattenbiume werden ge-
pflanzt.

Der Anbau vieler verschiedener
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“menagbeit anlasslich
der EXpoin Tlofierendes
Geschaft vvurde
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Neben dem grossen, blonden Bel-
gier wirkt die zierliche Chinesin noch
einmal so klein. Doch wie der belgi-
sche Chocolatier Kris Dooms besta-
tigen kann, ist Grosse in diesem Ge-
schéft nicht alles. Dooms und Jenny
Tian, zwei Experten auf dem Gebiet
der Pralinéherstellung, sind gleich-
berechtigte Partner in einem Unter-
nehmen, das vor zwei Jahren, anliss-
lich der Weltausstellung 2010 in
Schanghai, China, entstand. Die bel-
gisch-chinesische Schokoladen-Bou-
tique Chocolaterie Dooms-Tian ist
ein Projekt, das sie gemeinsam ge-
plant, gestartet und umgesetzt haben.
Heute ist es ein florierendes Geschaft
— und eine interkulturelle Erfolgs-
geschichte.

Die Chocolaterie Dooms-Tian
liegt in einem gewohnlichen Stadt-
viertel von Schanghai, fernab vom
Glanz und Glamour des Shopping-
Viertels der Nanjing Road. Ihre
Zielgruppe ist die chinesische Mittel-
schicht, die den aussergewohnlichen
Geschmack eines Produkts sucht, das
sie gerade erst zu entdecken beginnt.

Tritt man durch die Tiir in den
schmalen Laden, konnte man sich bei
einem feinen Chocolatier in Briissel
oder Paris wiahnen. Den Besucher um-
fangt der siisse Duft frischer Pralinés.
In Vitrinen sind Schokoladenkrea-
tionen ausgestellt, die aus der Kiiche
im hinteren Teil des Ladens kommen.

Belgische Schokoladentradition auf
dem Weg nach China

Die Idee zu Kris Dooms gewag-
tem Vorstoss auf den chinesischen
Markt entstand wédhrend der Welt-
ausstellung in Schanghai 2010. In
seiner Funktion als Prisident der
FENACO, der koniglich-belgischen
Vereinigung der Konditoren und Cho-
colatiers, startete er eine Kampagne,
bei der bekannte belgische Schoko-
ladenhersteller in einer Schokoladen-
fabrik im belgisch-européischen Pa-
villon auf der Expo ihr Kénnen zur
Schau stellten. «Ich fand, wir sollten
ungeachtet unserer Unterschiede eine
gemeinsame Unternehmung starten,
um diesen riesigen Markt zu erobern.
Das hiess, dem chinesischen Volk das
Beste zu zeigen, was die belgische
Schokoladentradition zu bieten hat.»

Im Laufe der sechsmonatigen
Veranstaltung brachte er insgesamt 77
gewerbliche Anwender nach Schang-
hai. Gleichzeitig stellt er Jenny Tian,
Chocolatier aus China, als lokale As-
sistentin ein. Tian war bereits Kunde
des Gourmet-Geschéifts von Barry
Callebaut und besass in Schanghai ihr
eigenes Schokoladengeschift.

Nach dem Erfolg der Expo machte
sich Dooms Gedanken tiiber die
Zukunft. «Ich wusste derzeit nur,
dass ich in China etwas ausprobie-
ren wollte — nur wie, das wusste ich
noch nicht», so Dooms. «Ich brauch-
te einen Partner, der Chinesisch
sprach, Erfahrung im Umgang mit
den Behorden und den chinesischen
Kunden hatte und ein erstklassiger
Chocolatier war. Nachdem Jenny uns
bei der Expo ausgeholfen hatte, frag-
te ich sie, ob sie nicht auch an einem
langfristigeren Projekt interessiert
wire. Sie sagte zu.»

«In China mussen
wir zurdck zu
den echten Basics.»

KRIS DOOMS

«Barry Callebaut hat mich vier-
mal gefragt, ob ich nicht Kris’ Assis-
tentin auf der Expo werden wollte,
bevor ich Ja sagte», gesteht Jenny Tian.
«Ich wusste, das wiirde keine leichte
Aufgabe werden. Aber nachdem wir
uns zum ersten Mal getroffen und mit-
einander gearbeitet hatten, schwan-
den meine Zweifel, und ich konnte
mir vorstellen, auch ein langfristiges
Projekt mit Kris zu starten.»

Eine gleichberechtigte Partnerschaft

Tians Schokoladen-Boutique be-
kam einen neuen Look. Wirkung, Aus-
sehen, Ambiente, Klang und Duft
wurden westlichen Chocolaterien
nachempfunden. Dooms lernte aus
erster Hand, wie man in der boomen-
den chinesischen Metropole Geschéf-
te macht. Als echter Branchen-Insider
verfiigte Tian iiber Kontakte, die un-
bezahlbar waren.

Tian: «<Wir haben von Anfang an
als gleichberechtigte Partner zusam-
mengearbeitet und beide enorm da-
von profitiert.»

Allerdings mussten sie, bevor es
losging, noch einige grundlegende lo-
gistische Probleme 16sen. So mussten
zum Beispiel sdmtliche Rohstoffe
fiir die exquisiten Pralinés belgischer
Tradition importiert werden. Selbst
die lokalen Milchprodukte und der
Zucker entsprachen nicht der Qua-
litdt, die Dooms fiir seine Produkte
gewohnt war.

Entwicklung von Geschmack und
raffinierten Produkten

Wie Kris Dooms bald erkannte,
«sind unsere europdischen Aromen
viel zu komplex. In Europa haben wir

jahrzehntelang gelernt, welche Aro-
men Schokolade haben kann. Unser
Geschmack hat sich entsprechend
entwickelt. In China entdecken die
Konsumenten gerade erst, wie feine
Schokolade schmeckt. Wir miissen da-
her aufpassen, dass wir sie nicht mit
einem iiberbordenden Geschmacks-
erlebnis erschlagen.»

«Die chinesischen Konsumenten
stehen noch ganz am Anfang dieser
Reise», so Tian. «Themen, die in Eu-
ropa topaktuell sind wie Nachhaltig-
keit und sozialvertriglich produzier-
ter Kakao, interessieren hier kaum
jemanden. Das ist eine unserer Auf-
gaben im Laden: Wir klédren die Kon-
sumenten iiber den Kakaoanbau auf,
iber seine Ernte und seinen langen
Weg ans andere Ende der Welt, wo
daraus wunderbare Schokoladenpro-
dukte entstehen.»

Doch auch in China entwickeln
sich die Geschmicker, und in ein
paar Jahren, so sind die beiden iiber-
zeugt, werden die chinesischen Kon-
sumenten ebenso raffinierte Produk-
te nachfragen wie die Konsumenten
in Europa.

Die Zukunft der Chocolaterie
Dooms-Tian scheint gesichert, und
die beiden schmieden bereits neue
Pléne.

Ein Ort zum Experimentieren

«Unser Laden ist ein Experi-
mentierfeld, in dem wir Dinge aus-
probieren konnen», erldutert Tian.
«Er ist der optimale Ort, um den
Leuten Schokolade néherzubringen
und sie selber damit experimentie-
ren zu lassen. Wir haben einen drit-
ten Partner im Team, der auf Handel
und Franchising spezialisiert ist, und
wir werden die Erfahrungen, die wir
mit diesem Projekt gesammelt haben,
nutzen, um anderen Schokoladenher-
stellern zu helfen.»

«Chocolaterie Dooms-Tian ist
fiir mich ein Experiment», betont
auch Dooms. «Wir wollen jetzt nicht
in weiteren Stddten Chinas neue Li-
den eroffnen. Aber ich denke, dass
ich das, was ich hier gelernt habe, an
andere Nahrungsmittel- und Spezia-
litdtenhersteller, die auf den chinesi-
schen Markt dridngen, weitergeben
kann. Ich weiss jetzt, worauf es an-
kommt, um in China Veranstaltun-
gen zu organisieren und erfolgreich
ein Unternehmen zu fiihren. PW
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Auf der Uberholspur:
Das Gourmetgeschaft
in Russland boomt

Bis vor wenigen Jahren noch
war Russland ein schla-
fender Riese. Heute ist es
eine Erfolgsgeschichte.
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Im raschwachsenden
Schokoladenmarkt
sichert man sich die
Aufmerksamkeit

der Konsumenten am
besten durch die
Lancierung neuer
Trends und die Unter-
stiitzung der Patis-
siers. Der Schokola-
denmarkt wdchst,
weil die Verbraucher
zunehmend qua-
litativ hochwertige
Premiumprodukte
wahlen. Unsere Cho-
colate Academy™
nimmt diesen Trend
auf und hilft Patis-
siers und Kiichen-
chefs, ihre Kompeten-
zen auszubauen.

Fiinf Jahre konnen einen grossen Un-
terschied machen: 2007 importierte
Barry Callebaut sein Gourmetpro-
duktsortiment nach Russland und er-
offnete dort eine offizielle Vertretung.
Angesichts des Potenzials des riesigen
Markts war das nicht genug. Barry
Callebaut braucht nicht lange, um die
Wachstumschance zu erkennen und
zu handeln. 2007 entstand eine Fa-
brik, 2008 eine hochmoderne Choco-
late Academy™. Beide erwiesen sich
als gute Investitionen in einer — aus
Sicht der Gourmet-Industrie — unter-
entwickelten Region. Schokoladenfa-
brik und Schulungseinrichtung befin-
den sich in Tschechow, 60 Kilometer
siidlich von Moskau, und erfreuen sich
grosser Nachfrage. Die russischen Ver-
braucher zeigen eine ausgepragte Vor-
liebe fiir hochwertige Premiumpro-
dukte; entsprechend rasch gewinnt das
Gourmet-Geschift von Barry Calle-
baut in Russland an Fahrt. Vor allem
im urbanen Raum umfasst der Trend
auch die Eroffnung von Premium-

Cafés und die Verwendung raffinierter
Schokoladendesserts in Restaurants
und Hotels. In den letzten fiinf Jah-
ren hat sich das Volumen des Gour-
met-Geschifts von Barry Callebaut in
Russland verdreifacht. Bis 2016 diirf-
te der Pro-Kopf-Konsum von Schoko-
lade in Russland auf durchschnittlich
5,9 kg steigen, gegeniiber nur 3,9 kg
im Jahr 2004'. Der Trend ist eindeu-
tig: Die Nachfrage nach hochwerti-
ger Premiumschokolade boomt.

«Die Vorliebe der russischen
Konsumenten verschiebt sich hin zu
qualitativ hochwertiger Schokolade»,
so Wielfried Hauwel, Leiter der
«Chocolate Academy» in Tschechow.
«Durch unsere Kurse an der <Choco-
late Academy> konnen wir unseren
Kunden helfen, neue und ausserge-
wohnliche Geschmackserlebnisse zu
kreieren.»

In die «Chocolate Academy»
kommen sowohl erfahrene Choco-
latiers, Confiseure und Patissiers als
auch Anfinger, die erst am Beginn

ihrer Karriere stehen. Sie alle wollen
Know-how erwerben und sich regel-
maéssig austauschen. Durch die breite
Palette von Seminaren, Vorfithrungen,
theoretischen Kursen und prakti-
schen Workshops sollen gewerbliche
Kunden und Fachleute mehr iiber
neue Rezepte, innovative Techniken
und Trends erfahren, die sie in ihrem
Alltag anwenden konnen.

«Jeder Kurs in der <«Chocolate
Academy> weckt bei den gewerbli-
chen und professionellen Anwendern
neue Begeisterung, Ideen und Leiden-
schaft und bietet ihnen Gelegenheit,
ihre Fahigkeiten in der Verarbeitung
hochwertiger Schokolade zu verbes-
sern», erklart Galina Bogdanova,
Gourmet Sales Manager Russland.
«Und das ist genau, was die an-
spruchsvollen russischen Konsumen-
ten wiinschen.» TF

" Quelle: Euromonitor
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- Das
Produktion
steigern, schaf-
ohne die fen

Kapazitaten .l
auszubauen? WIK?

Wie macht man aus
der weltweit grossten
Schokoladenfabrik
die weltweit effizien-
teste? Sven Pieters,
Produktionsleiter in
Wieze, Belgien, hat
die Antwort und zeigt
dem fldmischen
Ministerprdsidenten
Kris Peeters stolz

die Ergebnisse.
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Kontinuierliche Verbesserung:

die Ergebnisse aus Wieze, Belgien

—14 %: Arbeitsstunden pro Tonne Produkt

+15%: Kapazitdt der Pulveranlage

—20%: Zeitaufwand beim Formgiessen

—30%: Gasverbrauch

—33%: Geplante Wartung der Kakao-
verarbeitungsanlage

—40 %: Stromverbrauch

—50%: Zeitaufwand fiir die Wartung der Walzen



MARNIX VAN DER BIEST,
CORPORATE CONTINUOUS IMPROVEMENT
MANAGER OPERATIONS & SUPPLY CHAIN

«Mit unserer Methode kon-
tinuierlicher Verbesserun-
gen verfugen wir uber
ein umfassendes System,
das leistungsorientiertes
Arbeiten und Denken for-
dert—jeden Tag. Und diese
Methode hilft uns, unsere
Wachstumsambitionen
heute, aber auch morgen
umsetzen zu konnen.»

In der letzten Ausgabe unseres Jour-
nals haben wir Thnen einen Artikel
iber kontinuierliche Verbesserungen
vorgestellt, der sich mit erfolgreichen
Pilotprojekten an unseren Standor-
ten in den USA, Frankreich und Ja-
pan befasste. Heute priasentieren wir
Thnen — wie im Kino - die Fortset-
zung: «Kontinuierliche Verbesserung
Teil 2.» Nur ohne 3-D-Brille.
Zahlreiche weitere Standorte in
Nord- und Siidamerika, Westeuropa
und Asien haben seitdem begonnen,
standardisierte Methoden anzuwen-
den, um unsere Effizienz durch den
Austausch von Best Practices, Er-
kenntnissen, Erfolgen und Misser-
folgen mit anderen regionalen Teams
zu erhohen. Die Teams sind gemischt
aus erfahrenen und jiingeren Kolle-
gen. Fiir die Jingeren ist das Know-
how im Bereich der kontinuierlichen
Verbesserung eine solide Grundla-
ge, auf der sie aufbauen konnen. Die
gestandenen Kollegen vertiefen ihre
Managementkenntnisse durch neue
Techniken und Erfahrungen. Damit
hat kontinuierliche Verbesserung so-

HERVE CANTELOU, FABRIKLEITER LOUVIERS,
FRANKREICH:

«Wenn ein Mitarbeiter einer

anderen Anlage Sie fragt,
wann denn die Methode der
kontinuierlichen Verbesse-
rung auch an seinem Stand-
orteingefuhrt wird, dann
nenne ich das Projekterfolg.»

gar Anteil an der fortlaufende Ent-
wicklung unserer Mitarbeitenden.

Es liegt in der Sache, dass die
Grossenordnung der Ergebnisse von
Standort zu Standort variiert (siehe
unser Beispiel der weltgrossten Scho-
koladenfabrik in Wieze, Belgien).
Jedes dieser Resultate trigt zu einem
Gesamtergebnis bei, das grosser ist,
als wir erwartet haben. Angefiihrt
wird das Rating von Japan mit einer
Steigerung der Produktion um beein-
druckende 55%.

Die jihrlich wiederkehrenden
Einsparungen betragen ein Vielfa-
ches der Anfangsinvestition; das Pro-
jekt amortisierte sich binnen weni-
ger als einem Jahr. Nachdem die
kontinuierliche Verbesserung ur-
spriinglich als Programm gestartet
wurde, ist es heute in unseren Struk-
turen verankert und wird uns in die
Zukunft begleiten.

«Wir alle haben individuelle Ma-
nagementkonzepte und -techniken.
Grosse Verbesserungen erreicht man
jedoch nur, wenn das gesamte Un-
ternehmen an einem Strang zieht.

NICK RUSSINKO, .
BUSINESS PROCESS MANAGER FUR DIE FABRIKEN
VON BARRY CALLEBAUT IN NORDAMERIKA

«Ich stehe voll und ganz hin-
ter dem dreistufigen Pro-
zess, der die Verantwortlich-
keit und das Engagement
zugunsten von Aktivitaten
der kontinuierlichen Ver-
besserung starkt. Er regt dazu
an, den Status quo kons-
truktiv zu hinterfragen, und
lehrt, abteilungsubergrei-
fende Losungen zu finden
und diese in der Praxis
umzusetzen.»

Meine wertvollste Erfahrung bestand
in der effektiven unternehmenswei-
ten Umsetzung eines ganzheitlichen
Systems zum Leistungsmanagement.
Dessen Ziel war es, Leistungssteige-
rungen systematisch zu fordern. Mit
unserem Verfahren zur kontinuierli-
chen Verbesserung haben wir ein um-
fassendes System, das Mitarbeitenden
hilft, leistungsorientiert zu denken
und zu handeln. Und diese Methode
hilft uns, unsere Wachstumsambitio-
nen umzusetzen», erklart Marnix Van
der Biest.

Angesichts von Barry Callebauts
rund 45 Produktionsstdtten konnen
wir sichergehen, dass das Drehbuch
fiir die Fortsetzung unserer Ge-
schichte «<Weniger bringt mehr» heute
schon geschrieben wird. w
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Was vor neun Jahr
als ForschungsproH_
begann, entwickelt
sich heute zu einen e
enormen Markterfolg.




Das Terra Cacao-
Sortiment umfasst
mehrere Milch-

und dunkle Schoko-
ladensorten, deren
Kakaoanteil zwischen
33,5% und 70,5%
liegt.

Terra Cacao™ — Name und Logo des
Schokoladen-Sortiments von ausge-
zeichneter Qualitdt von Barry Calle-
baut verraten bereits, was sich dahin-
ter verbirgt: eine aufregende Innova-
tion und eine Schokolade mit kostli-
chem Geschmack.

Terra Cacao verwendet Kakao,
der praktisch keine Mingel oder
Fremdaromen aufweist und aus dem
eine 100% natiirliche Schokolade aus
nachhaltiger und ethischer Produk-
tion mit einer noch nie dagewesenen
Harmonie reiner Geschmacksnoten
und reicher Aromen entsteht. Die
Bohnen stammen von Pflanzungen in
den besten Lagen der Aquatorialre-
gion, wo der Boden fruchtbar ist und
die Kakaobauern die Bidume mit
Sorgfalt pflegen.

Der innovative Ansatz bei Terra
Cacao kommt nach der Ernte wih-
rend der heiklen Phase der Fermen-
tation der Kakaobohnen zum Tragen,
bei der zahlreiche Faktoren — wie das
Wetter — iiber Spitzenqualitidt oder
Normalmass entscheiden.

«Wir haben eine Technik entwi-
ckelt, die den Prozess auf natiirliche
Weise verbessert und das Wachstum
der Kulturen fordert, um das maxima-
le Aroma der Bohnen zu erhalten», so

«Terra Cacao bedeutet
einen enormen
Fortschritt in punc
to Geschmack,
und ich freue mich,
dass unser Sorti-
ment vielen Kunden
Anregungen liefert.
Die Terra Cacao-
Produkte haben
eine grosse Zukunft
vor sich.»

SOFIE DE LATHOUWER, MARKETING DIRECTOR
INDUSTRIELLE PRODUKTE, WESTEUROPA

Nicolas Camu (rechts) bei der Feldforschung

Nicholas Camu, der den Prozess mit-
entwickelt hat. Neun Jahre spiter lie-
fert das Verfahren ein Sortiment, das
Barry Callebaut mit Stolz als das Bes-
te der Natur bezeichnet.

Terra Cacao steht im Einklang
mit dem langjdhrigen Einsatz von
Barry Callebaut zugunsten einer nach-
haltigen Kakaowirtschaft und einer
engen Zusammenarbeit mit den Ka-
kaobauern-Organisationen. Durch die
Optimierung der Gesamtqualitét
sind die lokalen Kakaobauern in der
Lage, bessere Einkommen und da-
mit eine bessere Existenzgrundlage
fir sich und ihre Erzeugergemein-
schaft zu erzielen. PW
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EINE FABRIK
NIMMT GESTALT AN

Auf einer Brache in Makassar im
landlichen Sulawesi nimmt eine neue
Kakaoverarbeitungsanlage Formen
an. Die Genehmigungen sind da, das
Fundament ist gegossen, die Maschi-
nen sind bestellt. In wenigen Mona-
ten wird hier Barry Callebaut seine
erste Fabrik in Indonesien er6ffnen,
um der Nachfrage nach Kakaomas-
se, -butter und -pulver im wachstums-
starken asiatischen Markt nachzu-
kommen.

Die Baustelle ist das erste physi-
sche Anzeichen der Joint-Venture-
Vereinbarung, die Barry Callebaut
im November 2011 mit dem indone-
sischen Agrarrohstoffhdndler und
Exporteur P.T. Comextra Majora un-
terzeichnet hat. Das neue Unterneh-
men, P.T. Barry Callebaut Comextra
Indonesia, gehort zu 60% Barry
Callebaut und zu 40% P.T. Comextra
Majora. Die Kakaoverarbeitungsan-
lage auf der Insel im Osten Zentral-
indonesiens wird eine Vermahlungs-
kapazitdt von zunichst 28 000 Tonnen
haben und ihren Betrieb im Mai 2013
aufnehmen.

Diversifizierung Richtung Asien

Expansion — durch organisches
Wachstum wie durch Akquisitionen
—ist eine der vier strategischen Siu-
len von Barry Callebaut, und die
Diversifizierung im Bereich der Be-
schaffung von nachhaltigem Kakao
ist eine unserer Hauptpriorititen,
allen voran im asiatischen Markt,
wie Richard Fahey, Vice President
Sales and Marketing Cocoa fiir die
Region Asien, erldutert.
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Barry Callebaut wird fiir den Betrieb
der Anlage zustidndig sein und die her-
gestellten Produkte kaufen, wih-
rend PT. Comextra Majora kraft
ihrer 20-jahrigen Erfahrung in der
Kakaobeschaffung die Fabrik im Rah-
men einer langfristigen Lieferverein-
barung mit Kakaobohnen beliefern
wird. Das neue Joint Venture erlaubt
es Barry Callebaut, dank der starken
lokalen Prédsenz und der bewihrten
Zusammenarbeit von PT. Comextra
Majora mit den lokalen Kakaobauern
die nachhaltige Beschaffung in In-
donesien auszubauen.

«Bisher waren wir in Asien nicht
vor Ort aktiv», so Fahey. «Wir verfii-
gen daher nicht iiber dieselbe physi-
sche Prasenz wie in Westafrika —und
auch nicht iiber dieselbe Geschichte.
Das Joint Venture ist ein wichtiger
Schritt in diese Richtung. Indem wir
unser Know-how biindeln, schaffen
wir bestmogliche Voraussetzungen.»

Die Nachfrage nach Schokolade
in Asien wichst. Im letzten Jahr leg-
ten die asiatischen Schokoladenmérk-
te um 5,5% zu, die Verkaufsmenge
um 10,3%. Damit iibertrafen sie die
Mirkte aller anderen Regionen. Die
zusitzliche Produktionskapazitét in
Asien wird uns helfen, dieser Nach-
frage gerecht zu werden.

Unterstiitzung der indonesischen
Kakaobauern

Indonesien ist das drittgrosste Ka-
kaoanbauland weltweit, 60% der Boh-
nen stammen aus Sulawesi. Auch auf
Sumatra und Java wird Kakao ange-
baut, doch machen hier zunehmend

andere Agrarprodukte dem einstmals
dominierenden Kakao den Boden
streitig. «Vor allem auf Java und Su-
matra wichst der Anteil an Palmen,
und wir verfolgen besorgt, ob dies
auch auf Sulawesi geschieht», erlautert
Fahey. «Tatsache ist, dass diese Pro-
dukte den Bauern mitunter kurzfris-
tig ein besseres Auskommen bieten.»
Um dies zu verhindern, hat Barry
Callebaut in Asien das «Cocoa Hori-
zons»-Modell lanciert und sucht nun
nach Standorten fiir Farmerprogram-
me dhnlich jenen, die das Unterneh-
men mit Erfolg in der Elfenbeinkiis-
te betreibt. «Cocoa Horizons» ist
Barry Callebauts ehrgeizige Initiative
in Hohe von CHF 40 Millionen zur
Forderung der Nachhaltigkeit im
Kakaoanbau, die im Mérz 2012 lan-
ciert wurde, um die Produktivitit
der Kakaofarmen, die Kakaoquali-
tdt und die Lebensbedingungen der
Bauernfamilien in den wichtigsten
Kakaoanbaugebieten innerhalb der
nichsten zehn Jahre zu verbessern.
«Wichtig ist, dass wir unsere Ak-
tivitdten zur nachhaltigen Kakaobe-
schaffung diversifizieren», so Richard
Fahey, «und wir uns die Belieferung
mit Kakao aus anderen Regionen aus-
serhalb von Westafrika sichern. Wir
miissen alles dafiir tun, um den Ka-
kao, den wir in Indonesien haben, zu
erhalten — allein das wire kurzfristig
bereits ein Erfolg.» PW



o

O

O O

000000

OO0OO0OO0OO0O0O0O0O0OO0
0000
@]
O

[oRoNe]

OO0O0O000O0
OC0O0OO0OO0O0OO0OOOOOOOO
o
O0000O0

©O0O0O0
o
O
O
®OCO0OO0OO0O0O0O0OO0O
(O} 0]

OO0OO0O0OO0OO0OO0O0O0O0

3¢ XX o o
~ R eooo o) 000
00 52 (XXX 000000
D0000 S| ° 000000
5000000 < S ° 000000
00000 Ss ° 0000
0000 R 0o
0000 IS o
0000 CW (Ne)
000 o3 ®v O
000 |5 °
O 000 NES
00 L2
0000 28 °
ocoo 5 S
00 Sg e0000000000
>0 000 S e0000000000
500000 S = ° 000000000000
500000 =S °
50 O °
>0 LX)
o °

D D) OcC [ ]
> O (oNe] o0 0O °
o) (ool eNoNoNONONORORONON' ) LN
> 00 O0O0O0O000O0O0O0OCee L]
> 00 DOO0OO0O0000000ee °
SNONO] O0OO0O0O0000O0O0e e o
O O [ONONCRONONORONONOR( || 1 ) °
[oNe) O O [ONoNoNoRON N N ) [ ]
O O « o0 O000lCeee °
(o)e] OO O00000eee (]
(Ol cNoNONONONONORONORONONE] | | ) ) LN ]
O00oC [oNe] (ONeNeNoNoNel [ N N ) [ ]
(ONe] OO 000000 [ ) [ ]
000000 OO0O0O000eee [ ]
(oNe) OO @] > OO0 e ee LN
O O « o0 Oo00eee oo
(o)e] OO0O0O0 Oo00ee LN J
(oNe)] O00O0 OCeee °
O O« O00O0 O00eee

[ON@) D000O0 D000 0@

O O« 0000 D000

OO OO0O0O0 [oxeNe]

> 00 o0 O 00O

SNONC] OO00O0 [oxeNe]

> 00 O00O0 00O

D O O ( OO00O0 [ONONe]

O00OC OO0O0O0 [oxeNe]

O O« 0000 [oNeNe}

OO (ON@) O [oxeNe]

O O [oNe) O ONON)

(oNe) (ON@) 00000

(ONe] O00O0 DO 000

(o)e] OO00O0 OO0O00O0

[oNe) OO00O0 OO0O00O0

O O« OO00O0 DO OO0

OO 0000 OO0O00O0

O O O00O0 00000 ) [ ]
[oNe) O O OO00O0 ONe e
O O« o0 O00O0 O0Ne
O O« O O O00O0 [oxeNe]
O O « o0 0000 o000
(o)e] DEONG) O00O0 OO0 LN ]




_42/43

BARRY CALLEBAUT — JOURNAL 2012



Die Geschichte der Schoko-
lade und die Expansion von
Barry Callebaut in Latein-
amerika haben einen ge-
meinsamen Ausgangspunkt.

Der erste Nachweis iiber den Verzehr
von Schokolade geht zurtick auf das
Jahr 1519, als der spanische Eroberer
Hernan Cortéz am Hof von Moctezu-
ma, dem Herrscher iiber das Reich
der Azteken in Mexiko, eine Tasse des
Schokoladentranks serviert bekam.
Finf Jahrhunderte spiter scheint
Mexiko abermals eine entscheidende
Rolle fiir das Wachstum des Schoko-
ladenmarkts zu spielen — dieses Mal
als Ausgangspunkt fiir die Expansion
von Barry Callebaut in Lateiname-
rika. Grundlage sind heute wichtige
Liefer- und Vertriebsvereinbarungen
mit mexikanischen Unternehmen.
Die geografische Expansion von
Barry Callebaut setzt durchwegs auf
einen partnerschaftlichen Ansatz.
Ubertragen auf das Alltagsgeschift
bedeutet dies eine Zusammenarbeit,
die allen Beteiligten zugutekommt
und bei der die Partner dieselben

grundlegenden Werte wie Qualitit,
Innovation, Nachhaltigkeit und Kun-
denservice pflegen. In Lateinamerika
triagt diese Strategie als Folge von
Outscourcing- und Vertriebsverein-
barungen mit zwei extrem starken
mexikanischen Partnern bereits erste
Friichte. Im Juni 2011 unterzeichne-
te Barry Callebaut einen langfristigen
Outsourcing-Vertrag mit Chocolates
Turin, einem fithrenden Schokoladen-
hersteller Mexikos mit Vertriebska-
nilen auf allen fiinf Kontinenten. Kurz
darauf folgte eine Liefervereinbarung
mit Grupo Bimbo, einem der grossten
Nahrungsmittelunternehmen in La-
teinamerika, die im Januar 2012 un-
terzeichnet wurde.

Beide Partnerschaften haben ei-
nen guten Start hingelegt und schaf-
fen tragfihige Grundlagen fiir Wachs-
tum auf allen Seiten. Jests Carlos
Valencia, Director & Country Mana-
ger Mexiko fiir Barry Callebaut, zeigt
sich zuversichtlich hinsichtlich der
Entwicklung und Zukunft der Bezie-
hungen: «Schon jetzt ist offensicht-
lich, dass das Potenzial dieser neuen
Partnerschaften grosser ist als die
Summe ihrer Teile. Ziel ist nicht al-
lein die erfolgreiche Expansion von
Barry Callebaut in Lateinamerika,

sondern auch der Zugewinn an tech-
nischem Know-how auf beiden Seiten
und der Ausbau weitreichender Ver-
triebsnetzwerke.»

Austausch von Wissen und Know-how

Das Beispiel Mexiko zeigt, was
fiir das erfolgreiche Wachstum von
Barry Callebaut in den Schwellen-
maérkten entscheidend ist: Wie eine
gute Ehe ist auch eine erfolgreiche
Geschiftsbeziehung in hohem Mass
abhéngig von guter Kommunikation
und davon, dass man dem anderen
zuhort. Laut erstem Feedback von
Turin und Bimbo gibt es in dieser
Hinsicht allen Grund zur Zufrieden-
heit. Vor allem die Entschiedenheit,
mit der Barry Callebaut daran arbei-
tet, die Bediirfnisse beider Partner
genau zu verstehen, findet grossen
Anklang. So hat sich das Unterneh-
men dafiir eingesetzt, Erkenntnisse
iiber die Einstellungen und Prife-
renzen der Kunden zu gewinnen, die
Prioritidten der beiden Partner zu be-
riicksichtigen und gemeinsam mit ih-
nen entsprechende Aktionspldne aus-
zuarbeiten. Entscheidend dabei war
laut Jesus Carlos Valencia eine von
Anfang an offene und vollstindig
transparente Kommunikation. Dazu
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Grupo Bimbo zéhlt in
Bezug auf die Pro-
duktion und den Um-
satz zu den welt-
weit bedeutendsten
Backwarenherstel-
lern. Als Marktfiihrer
in Nord- und Stid-
amerika unterhdlt
Grupo Bimbo 155
Produktionsstdtten
und 1000 Vertriebs-
zentren, die strate-
gisch liber 19 Linder
in Nord- und Stid-
amerika sowie Asien
verteilt sind. Die
wichtigsten Produkt-
linien umfassen
unter anderem Toast-
brot, Brotchen,

Kekse, Kuchensnacks,
Muffins, Bagels,
Fertigprodukte, Tortil-
las, gesalzene Snacks
und Stisswaren. Grupo
Bimbo stellt liber
7000 Produkte her
und verfiigt iiber

eines der weltweit um-

fangreichsten
Direktvertriebsnetze.
Das Unternehmen
beschdftigt Liber

125000 Mitarbeitende.

BARRY CALLEBAUT—JOURNAL 2012

JAVIER GONZALEZ,
CEO, GRUPO BIMBO

GABINO GOMEZ,
EO, BARCEL
TOCHTERUNTER-

NEHMEN VON

GRUPO BIMBO)

«Barry Callebaut erschien
uns aus vielen Grunden be-
sonders attraktiv. Das
Unternehmen ist fuhrend in
Gesundheit und Wellness,
ermoglicht Kostenoptimie-
rungen durch Synergien,
Neuformulierungen und Roh-
stoffe und liefert terminge-
recht hochwertige Produkte.
Wir freuen uns darauf,
unsere unterschiedlichen
Kulturen und Vorgehen
miteinander in Einklang zu
bringen, um Wachstum
zu erzielen, das beiden Seiten
zum Vorteil gereicht.»

P

Grupo Turin ist ein
flihrender Schokola-
denhersteller aus
Mexiko. Das Unterneh-
men wurde 1928

von Don Pablo Traver-
so gegrtindet, einem
italienischen Meister-
Chocolatier aus Turin,
Italien, der nach
Mexiko ausgewandert
war, um dort seinen
Traum von der Herstel-
lung feiner Schoko-
lade aus echtem mexi-
kanischem Kakao zu
verwirklichen. Grupo
Turin besitzt heute
zwei Produktionsan-
lagen, die liber die
neueste europdische
Technologie fiir die
Produktion hochwer-
tiger gefiillter und
massiver Schokolade
verfiigen. Das Unter-
nehmen beschdftigt
750 Mitarbeitende
und vertreibt seine
Produkte in 25 Linder
auf fiinf Kontinenten.

ALEJANDRO PENALOZA,
VP FINANCE AND OPERATIONS,
CHOCOLATES TURIN

«Beweggrund fur die Zusam-
menarbeit waren die Mit-
arbeitenden von Barry Calle-
baut. Wir vertrauen der
Entschlossenheit und Ent-
scheidungsfahigkeit des
Managements. Die Vertriebs-
vereinbarung zeigt, dass
2+2 sehr wohl 5 ergeben
kann. Turin und Barry
Callebaut bieten gemein-
sam das beste Produktsorti-
ment und die besten
Optionen am Markt. Bei
der Kombination von
lokalem Know-how mit dem
weltweit fihrenden An-
bieter kommt fur die Kunden
einfach mehr heraus.»



trifft sich Barry Callebaut regelmissig
mit Kollegen von Bimbo und Turin aus
allen wichtigen Bereichen wie For-
schung + Entwicklung, Qualitétssi-
cherung, Produktion, Finanzen und
Personalwesen, um sich auszutau-
schen, Problembereiche anzusprechen
und gemeinsam iiber den kiinftigen
Weg zu entscheiden.

Wichtig ist auch, dass auf beiden
Seiten die Uberzeugung vorherrscht,
dass bei den gemeinsamen Aktivita-
ten Experten zusammenarbeiten. So-
wohl Bimbo wie auch Turin legen
grossen Wert darauf, dass sie direk-
ten Zugang zu Know-how von Barry
Callebaut erhalten, das ihre eigenen
Innovationsbemiihungen erginzt. Er-
kennen sie zum Beispiel in ihrem lo-
kalen Markt einen bestimmten Trend,
konnen sie sich an die Kollegen von
Barry Callebaut wenden, um von de-
ren internationaler Erfahrung zu pro-
fitieren. Das umfasst zum Beispiel
die gemeinsame Entwicklung neuer
Produkte, die auf die Anforderun-
gen des lokalen Markts zugeschnit-
ten werden.

Auch das langjdhrige Know-how
im Bereich der Beschaffung, das Barry
Callebaut seinen neuen mexikani-
schen Partnern bietet, kann helfen,
neues Wachstumspotenzial zu er-
schliessen. Es eroffnet den Partnern
Zugang zu hochwertigen Zutaten zu
attraktiven Konditionen und kann
sich damit im Markt als Wettbewerbs-
vorteil erweisen. Kurzum: Das Er-
folgsrezept von Barry Callebaut setzt
auf eine optimale Mischung aus loka-
len Kenntnissen und globaler Stérke.

Massgeschneiderte Losungen fiir
eine optimale Marktposition

Barry Callebaut war nie ein
Freund von Einheitslosungen, und so
weisen auch die Vereinbarungen mit
Turin und Bimbo jeweils ihre Beson-
derheiten auf. Das Abkommen mit
Turin basiert auf einer dynamischen
Zusammenarbeit, die beiden Seiten

zugutekommt. Barry Callebaut wird
den gesamten Bedarf von Turin an
Fliissigschokolade direkt an deren
Produktionsstitten liefern. Auf der
anderen Seite wird Turin der exklu-
sive Vertriebspartner in Mexiko fiir
das Gourmetgeschift von Barry
Callebaut, einschliesslich der Marken
Cacao Barry®, Callebaut® und Sicao®.
Im Rahmen der Transaktion hat Barry
Callebaut eine Produktionsstétte von
Turin erworben, die 65 km siidwest-
lich von Mexiko-Stadt in Toluca ne-
ben dem neuen modernen Schoko-
ladenkomplex von Turin liegt. Dies
ist schon deshalb von strategischer

«Jeder von uns wird
mit einer Schachtel
Streichholzern in
sich geboren, aber
wir konnen sie nicht
alle selber entzun-
den.»

LAURA ESQUIVEL, BITTERSUSSE SCHOKOLADE

Bedeutung, weil 70% des nationa-
len Schokoladenmarkts auf Mexiko-
Stadt und Umgebung entfallen. Barry
Callebaut hat im Geschéftsjahr
2011/12 insgesamt rund CHF 28,5 Mil-
lionen (USD 30,0 Millionen; EUR
20,8 Millionen) in den Ausbau der
derzeitigen Kapazitdten investiert.
Jurgen Steinemann, CEO von Barry
Callebaut, ist tiberzeugt, dass die
neue Fabrik Barry Callebaut einen
Wettbewerbsvorteil bieten wird: «In
Kombination mit unserer bestehen-
den Anlage in Monterrey sind wir
mit dieser zusétzlichen Produktions-
anlage gut positioniert, um den
mexikanischen Markt und weitere
aufstrebende Lander Lateinamerikas

zu bedienen.» Die gemeinsame Eroff-
nung der ersten Chocolate Acade-
my™ in Mexico fand am 17 September
2012 statt. Sie wird den Austausch
und Transfer von Know-how weiter
vertiefen.

Auch die Vereinbarung mit Bim-
bo stellt fiir Barry Callebaut einen
wichtigen Schritt auf dem mexikani-
schen Markt dar. Barry Callebaut
wird Bimbo, den grossten Nahrungs-
mittelhersteller Lateinamerikas, iiber
seine Werke in Monterrey — und nun
auch in Toluca — mit jahrlich bis zu
32000 Tonnen Schokoladenproduk-
ten fiir den Binnenmarkt beliefern.
Das bedeutende Volumen wird sich
aus Schokolade und Schokoladen-
mischungen zusammensetzen. Dave
Johnson, President and CEO Nord-
und Siidamerika: «Die Vereinbarung
ist ein wichtiger Meilenstein in der
Erschliessung  vielversprechender
Schwellenmérkte und bietet beiden
Seiten betrichtliches Wachstumspo-
tenzial.»

Vor vielen Monden schrieben
die Azteken die Schaffung der Ka-
kaopflanze ihrem Gott Quetzalcoatl
zu, der auf einem Strahl des Morgen-
sterns zur Erde hinabgefahren war
und dabei einen aus dem Paradies ge-
stohlenen Kakaobaum mitgebracht
hatte. Sie bereiteten daraus ein un-
gestisstes Getréank zu, das sie «Xocol-
atl» nannten. Dem fiigten die Euro-
péer spater Zucker und Milch hinzu,
vermutlich, um sich gleichfalls wie im
Paradies zu fithlen. Wir haben allen
Grund zu glauben, dass auch Barry
Callebauts jiingste Aktivitdten in
Mexiko unter einem ebenso guten
Stern zustande gekommen sind.  as
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Callebaut auf dem
neusten Stand

:- Seit 1911 hat sich die Marke Callebaut
T m—

als bevorzugter Partner von Siiss-
CALLEBAUT

Callebaut —eine der globa-
len Gourmetmarken von
Barry Callebaut - hat dieses
Jahrihre «Finest Belgian
Chocolate» vollstandig auf
nachhaltig angebauten
Kakao umgestellt und eine
verbesserte Verpackung
eingefuhrt.

waren-, Patisserie-, Restaurant- und
Catering-Spezialisten etabliert. Confi-
seure und Patissiers in aller Welt
vertrauen in ihrem Schaffen auf die
legenddre Qualitdt unserer Schoko-
ladenprodukte. Die Teams in Marke-
ting und Forschung+ Entwicklung
arbeiten folglich eng mit den Kun-
den zusammen, um ihre Bediirfnisse
zu erfiillen. Zudem ist die Marke
e eine hervorragende Plattform, um
=i . die Innovationen und das Know-
_ how des Unternehmens zur Schau
zu stellen. 2011 feierte Callebaut ihr
100-jahriges Bestehen. Nun wapp-
net sich die Marke fiir die Zukunft.

Pl BELSAN
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«Growing Great Chocolate»
Callebaut ist davon iiberzeugt,
dass grossartige Schokolade bei gross-
artigen Kakaobohnen beginnt. Die
Frage, wie sie auch weiterhin hoch-
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«Die «Growing Great Choco-
late>-Kampagne bestatigt
der internationalen Gemein-
schaft, dass Callebaut die
Welt der Schokolade mit
100% nachhaltig angebau-
tem Kakao anfuhrt, und un-
termauert inren Status
als bevorzugte Schokolade
der Profis. Das Thema
Nachhaltigkeit ist in Austra-
lien hochaktuell, und wir

OREGON, USA

konnen die Anfragen unse-

Mehr Informationen
liber die Marke
Callebaut und die
«Growing Great
Chocolate»-
Kampagne finden
Sie unter www.
callebaut.com und
www.callebaut.com/
ocen/growing-great-
chocolate

F. MAYER

wertige Schokolade bereitstellen
kann, ist daher fiir die Marke essen-
ziell. Der Erfolg der Marke ist direkt
abhingig vom Erfolg Tausender von
Kakaobauern in Westafrika. Im
Zuge des in diesem Jahr eingefiihr-
ten «Growing Great Chocolatex»-
Programms wird Callebauts «Finest
Belgian Chocolate» daher fortan
ausschliesslich aus nachhaltig ange-
bautem Kakao hergestellt. Barry
Callebaut ist damit das erste Unter-
nehmen der Gourmet-Industrie, das
die gesamte Produktion eines Scho-
koladensortiments umstellt und damit
dem Wunsch der Gourmet-Kunden
Rechnung trégt, qualitativ hochwer-
tige Schokolade aus garantiert nach-
haltig angebauten Kakaobohnen an-
zubieten.

Die Kunden von Callebaut kon-
nen sich darauf verlassen, dass ihre
Schokolade aus Kakao hergestellt
wird, der direkt von den Bauernko-
operativen angekauft wird und dazu
beitrégt, die Lebensbedingungen der
Kakaobauernfamilien zu verbessern.
Um die Aktivitdten zur nachhaltigen
Beschaffung zu stdrken, arbeitet das
Unternehmen zudem eng mit der
Organisation Fairtrade zusammen und
produziert ihr eigenes Callebaut-Fair-
trade-Sortiment.

Callebaut hat verschiedene Tools
entwickelt, um seinen Kunden zu

rer Kunden jetzt mitJa
beantworten.»

GARY WILLIS, CALLEBAUT-DISTRIBUTOR,
IMPORTS), AUSTRALIEN

tungist.»

«Als ich erfuhr, dass meine
bevorzugte <Finest Belgian
Chocolate> nur vollstandig
aus nachhaltig angebau-
tem Kakao hergestellt wird,
war ich sehr erleichtert.
Meine Kunden hatten mich
zunehmend gebeten, nach-
haltig produzierte Schokola-
denprodukte anzubieten.»

JULIAN ROSE, MEISTER-CHOCOLATIER
BEI MOONSTRUCK CHOCOLATE IN PORTLAND,

«Es ist wunderbar, zu wissen,
dass jeder Schritt von der
Kakaobohne zum fertigen
Schokoladenprodukt ein
Schritt in die richtige Rich-

«Ich bin sehr beeindruckt: Mit
der «Growing Great Cho-
colate>-Initiative differenziert
sich die Marke Callebaut
deutlich, vor allem bei den
gewerblichen Anwendern.»

TONY MYCOCK, CALLEBAUT-DISTRIBUTOR,
HB INGREDIENTS, GB

«Die neue Verpackung ist eine
willkommene Verbesse-
rung —mit farbcodierten Beu-
teln fUr die einzelnen
Schokoladen und allen Infor-
mationen, die ich als Choco-
latier brauche: Kakaogehalt,
Viskositat, Artikelnummer
und Anwendungshinweise.»

JULIAN ROSE, MEISTER-CHOCOLATIER
BEI MOONSTRUCK CHOCOLATE IN PORTLAND,
OREGON, USA

BART VAN CAUWENBERGHE, BELGISCHER CHEF
UND INHABER DES DE ZWARTE VOS

helfen, die Geschichte von «Great
Chocolate» mit ihren Kunden zu teilen.
Auf der «Growing Great Chocolatex»-
Website informiert Callebaut tiber
sein gemeinsames Engagement mit
den Kakaobauern zugunsten einer
nachhaltigen Kakaowirtschaft. Die
Calletizer App verwandelt Bilder in
Callets. Kunden konnen personali-
sierte Poster herunterladen, eine Bot-
schaft in ihre E-Mails oder auf ihrer
Facebook-Seite einfiigen und uns auf
Twitter folgen. Zudem finden sie auf
der Website Filme und spezielle
Rezepte unserer Chocolate Ambas-
sadors, die die neue Kampagne un-
terstiitzen.

Neue, verbesserte Verpackung und
neuer Look

Doch noch mehr ist neu bei der
Marke Callebaut: Die Verpackungen
von Schokoladen-Callets und -BIo6-
cken wurden neu gestaltet. Ziel war
es, eine Verpackung zu entwickeln, die
noch praktischer und handlicher in
der Anwendung ist. Das Design soll-
te Markenidentitit und Produktqua-
litdt widerspiegeln und sich auf das
gesamte Callebaut-Sortiment — ein-
schliesslich Fiillungen und Dekorati-
onen — iibertragen lassen, damit die
Produktfamilie in einem einheitli-
chen Gewand dasteht.

Die neue Callet-Verpackung hat

einen wiederverschliessbaren Choc-
Loc™-Verschluss, der sich 6ffnen und
schliessen lidsst und die Schokolade
frischhilt. Der Beutel ist auf vier Sei-
ten versiegelt und bleibt aufrecht ste-
hen. Fiir die Kunden bedeutet dies
mehr Komfort beim Lagern, Hand-
haben, Lesen und Offnen der Packung,

Auch das fast zwei Jahrzehnte in
den Hintergrund geriickte Calle-
baut-Icon ist wieder da. Es ist von
hohem Wert fiir die Marke, wird es
doch von den gewerblichen Anwen-
dern wiedererkannt. Ab sofort ist es
wieder stolzer Bestandteil des Lo-
gos von Callebaut. In Anlehnung an
die Symbolik der Azteken versinn-
bildlicht es den Zusammenhang von
Kakao, Schokolade und Handwerks-
kunst und verkorpert damit die Qua-
litdten der Marke Callebaut von der
Kakaobohne bis hin zum fertigen
Schokoladenprodukt. RL
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«Ich lieb
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lade»

Als sie sich um die Aufnahme in das
zweijahrige Trainee-Programm fiir
Hochschulabsolventen von Barry
Callebaut bewarb, hitte sich die
26-jahrige Ghislaine Fotsing nicht
traumen lassen, dass sie fiir das Un-
ternehmen einmal rund um die Welt
reisen und in weniger als zwei Jah-
ren auf drei verschiedenen Konti-
nenten arbeiten wiirde. Die Ingeni-
eurin aus Douala, Kamerun, hatte
2009 an der National Advanced School
of Agroindustrial Sciences in Ngaoun-
dere einen Abschluss in Agrar- und
Nahrungsmitteltechnik gemacht.2010
kam sie im September als Trainee zu
Barry Callebaut und verbrachte ihren
ersten Winter in Nordeuropa. An-
schliessend ging sie nach Siidostasien,
wo sie bei Barry Callebaut Prozesse
optimierte und nebenbei die Grundla-
gen der malaysischen Kiiche erlernte.

Ghislaine, warum hast du dich um
die Aufnahme in das Trainee-
Programm von Barry Callebaut
beworben?

Im Rahmen meines Studiums
an der Uni in Kamerun mussten wir
jedes Jahr ein Praktikum in der In-
dustrie absolvieren. Ich hatte schon
immer von einem Praktikum bei
Barry Callebaut Kamerun getraumt,
doch es kam nicht dazu. Stattdessen
machte ein Freund von mir dort ein
Praktikum. Er horte von dem Trai-
nee-Programm fiir Hochschulabsol-
venten und erzihlte mir und anderen
Kommilitonen davon.

Ich hatte bisher nur Erfahrung
in der Mineralwasser- und der Kunst-
stoffindustrie — aber: Ich liebe Scho-
kolade! Ganz besonders Milchschoko-
lade mit Haselniissen! Ich bin wirklich
eine Siisse! Entsprechend aufgeregt
war ich, als ich horte, dass der welt-
grosste Schokoladenhersteller — Barry
Callebaut — ein Programm anbietet,
das meinen Interessen und Fahigkei-
ten entspricht und meinem Wunsch
entgegenkam, Erfahrung im Ausland
zu sammeln. Fiir jemanden wie mich
konnte es keine bessere Gelegenheit
geben, seine Karriere in der Welt der
Schokolade zu starten.

Wie funktioniert das Trainee-
Programm?

Das Programm beginnt im Sep-
tember. Zuerst treffen sich alle fiir
ein paar Tage in unserem Schulungs-
zentrum in Marbach. In meiner Grup-
pe waren wir zu sechst, wobei ich mei-
ne Kollegen dort zum ersten Mal
gesehen habe. Wir erhielten eine
Einfilhrung, wurden in das Pro-
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gramm eingewiesen, sprachen mit
Fithrungskridften und machten uns
mit der Struktur von Barry Callebaut,
seinem Aufbau und seiner Vision
vertraut.

Das Trainee-Programm sieht vor,
dass man zuerst mehr oder weniger
in der Heimatregion eingesetzt wird
—in meinem Fall also in Afrika —, be-
vor man ins weitere Ausland geht.
Ich hatte solch ein Gliick! Ich wurde
erst voriibergehend in Kamerun ein-
gesetzt und dann an drei verschiede-
ne Orte auf anderen Kontinenten
entsandt. Erst arbeitete ich sechs
Monate in der Fabrik von Barry
Callebaut in Louviers, Frankreich,
dann ging ich nach Port Klang in
Malaysia, wo ich ein Jahr blieb. Ich
hatte nie und nimmer damit gerech-
net, nach Asien zu gehen! Diese Er-
fahrung war fiir mich unglaublich.
Jetzt arbeite ich in der Fabrik in Ban-
bury, Grossbritannien, wo ich voraus-
sichtlich knapp ein Jahr bleiben werde.

Fiir welche Aufgaben warst du in
Louviers, Malaysia und jetzt in Banbury
zustdndig?

Als ich eingestellt wurde, hiess
es, ich wiirde im Bereich Operations
arbeiten — im Rahmen von «One+»,
unserem Programm zur kontinuier-
lichen Verbesserung. Bei «One+»
geht es darum, neue Arbeitsweisen
einzufiihren. Ziel ist es, die Prozesse
an unseren verschiedenen Standor-
ten in aller Welt zu standardisieren.
Wenn es zum Beispiel Ablédufe gibt,
die in Banbury gut funktionieren, in
anderen Fabriken aber nicht, dann
konnen die Kollegen dort von Ban-
bury lernen und die funktionierende
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Losung iibernehmen. Das senkt die
Kosten und steigert die Effizienz.
Die Instrumente sind weitgehend
dieselben. Wir fiihren sie in verschie-
denen Lindern und unterschiedlichen
Kontexten ein, um sicherzugehen,
dass wir an allen Standorten weltweit
einheitliche Prozesse haben. Ich hel-
fe zu erkennen, welche Prozesse op-

«lch war ganz aufgeregt,
als ich horte, dass
der weltgrosste Schoko-
ladenhersteller ein
Programm anbietet, das
meinen Interessen und
Fahigkeiten entspricht.»

GHISLAINE FOTSING,
ABSOLVENTIN DES GRADUATE TRAINEE
PROGRAMMS

timiert werden miissen. Dabei geht
es vor allem um Kommunikation, Me-
thoden, die Prozesse an sich und die
Menschen. Die Produktions-/Fabrik-/
Operations-Manager in den Fabriken
kennen die Abldufe. Wir helfen ihnen,
ihre Arbeit noch effizienter zu erle-
digen. Kostenfiihrerschaft ist einer
unserer strategischen Pfeiler und
«One+» eine konkrete Massnahme
auf dem Weg dorthin.

Was war fiir dich die grésste Her-
ausforderung im Rahmen des Trainee-
Programms?

Jeder Anfang ist fiir mich schwer.
Ich gewohne mich nur langsam an

neue Orte. Und auch die Menschen,
mit denen ich arbeite, miissen sich
an mich gewohnen. Die Herausforde-
rungen sind an jedem Ort andere. In
Frankreich hatte ich enge Freunde
und Verwandte, aber es war einfach
zu kalt. Ich habe lange gebraucht, um
mich an Wetter und Kultur zu ge-
wohnen. Die grosste Herausforde-
rung aber war fiir mich Malaysia —
wo ich einfach niemanden kannte.
Ich war 10000 km von zu Hause ent-
fernt und die Zeitverschiebung be-
trug sieben Stunden. Ich war das ers-
te Mal in Asien, das erste Mal so
lange und so weit von zu Hause ent-
fernt und das erste Mal in einem
englischsprachigen Land. Ich habe
meine Freunde und meine Familie,
allen voran meine Mutter und meine
drei Schwestern daheim in Kame-
run, sehr vermisst. Ich kann recht
schiichtern sein. Manchmal war mir
daher alles zu viel.

Gliicklicherweise war mein Coach
in Malaysia sehr fiirsorglich, und so
stand ich nicht ganz alleine da. Nach
ein paar Wochen kamen weitere
Trainees dazu. Ich wagte mich etwas
aus der Reserve und gewann nach
und nach einige Freunde in der Fabrik
und im privaten Umfeld. Sie munter-
ten mich auf, wenn ich mal den Kopf
héngenliess. Am Ende waren alle
sehr nett. Ich habe viel von den Men-
schen dort gelernt, auch einige Wor-
te Malaysisch, Chinesisch und Hindi
— und sogar die Zubereitung indi-
scher und malaysischer Gerichte. Die
anderen wiederum haben etwas iiber
meine Herkunft gelernt. Ich habe mir
zum Beispiel die Haare geflochten wie
in Afrika tiblich. Fiir mich war das

Yourfuture@BC wurde
von Barry Callebaut
entwickelt, um junge
Talente anzuwerben,
auszubilden und fiir
eine anspruchsvolle,
internationale Karrie-
re aufzubauen. Bei
entsprechendem Ehr-
geiz, Leidenschaft
und Leistung konnen
die Trainees bei Barry
Callebaut in verant-
wortungsvolle Posi-
tionen aufsteigen, in
denen sich Erfahrung
und unternehmeri-
sches Denken auszah-
len. Das Programm
umfasst die Bereiche
Sales & Marketing,
Finanzen & Control-
ling, Beschaffung,
Innovation/F&E, Pro-
duktion und Quali-
titssicherung. Die
Trainees arbeiten zwei
Jahre an verschiede-
nen Projekten inner-
halb einer Unterneh-
mensfunktion und
werden je nach Fihig-
keiten und Interessen
an drei oder vier
verschiedene Stand-
orte von Barry
Callebaut entsandt.



«Ich liebe
Schokolade»
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Barry Callebaut hat ein neues Employer
Branding lanciert, um seine Mitarbeitenden
sowie zukiinftige Mitarbeitenden durch

die Welt des Kakaos und der Schokolade zu
navigieren.

normal — doch fiir einige meiner Kol-
legen war das anfangs befremdlich.

Wir Trainees hielten regelméissig
Telefonkonferenzen, so dass ich meine
personlichen und beruflichen Schwie-
rigkeiten mit ihnen besprechen konn-
te, aber auch mit Lisa Krauer, meiner
Kontaktperson und Programmkoor-
dinatorin in der Personalabteilung
in Ziirich, sowie mit meinem Men-
tor, der in Belgien ansissig ist. Sie
alle haben mir sehr geholfen, mich
unterstiitzt und mir in schwierigen
Zeiten den Riicken gestirkt.

Welche positiven Erfahrungen
hast du gemacht?

Unmengen! Ich konnte ein Buch
dariiber schreiben! Ich konnte bis-
her sechs verschiedene Standorte von
Barry Callebaut auf drei verschiede-
nen Kontinenten besuchen (darun-
ter auch den Hauptsitz). Es war so
beeindruckend, welche Menschen ich
an diesen Orten kennengelernt habe
und welche Unterstiitzung ich als Be-
rufsanfingerin erfahren habe. Die Per-
sonalabteilung achtet sehr genau dar-
auf, dass die Trainees so eingesetzt
werden, dass es passt. Und sie helfen
einem mit den ganzen Einreisepa-
pieren und den Abldufen — und auch
dabei, eine nette Wohnung zu fin-
den. In Louviers gab es einiges
Handwerkliches in meiner Wohnung
zu 1osen. Schliesslich halfen mir die
Kollegen vom Wartungsteam. Nie
vergessen werde ich das Abschieds-
geschenk von meinen Kollegen in
Malaysia, den Geburtstagskuchen
der Personalabteilung und die vielen
anderen personlichen Gesten. Das
alles bedeutet mir viel. Und selbst in

Kamerun, wo ich hin und wieder zu
Besuch bin oder der Arbeit wegen,
werde ich so herzlich und offen auf-
genommen, als wére ich nie fortge-
wesen.

Wo siehst du dich in fiinf Jahren?

Das ist einfach. Ich weiss genau,
wo ich in fiinf Jahren sein mochte:
Ich mochte regionaler Continuous
Improvement Manager fiir Afrika
werden. Noch ist das Projekt nicht
angelaufen. Doch da mochte ich gerne
dabei sein. Ich hoffe, dass ich dank
meiner Erfahrung im Trainee-Pro-
gramm fiir Hochschulabsolventen von
Barry Callebaut iiber die Fahigkeiten
und das Wissen verfiigen werde, die
dafiir erforderlich sind. Ich habe schon
jetzt durch das Trainee-Programm
viel iiber das Unternehmen und iiber
die Ablédufe bei Barry Callebaut ge-
lernt. Das ist die Karriere, die ich
anstrebe.

Wirst du weiterhin asiatisch kochen?
Auf jeden Fall! Ich liebe Gewiirze
—fast genauso wie Schokolade!  pw
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In der Schokoladenindustrie
gab es in den letzten Jah-
ren rasante Veranderungen,
und die Schwellenmarkte
beginnen, ihre Liebe zur Scho-
kolade zu entdecken.
Welche Art von Schokolade
werden wir wohl 2030
essen? Lassen Sie uns in die
Zukunft reisen.

KREATIVE
GESCHMACKS-
RICHTUNGEN

Um den verschiedenen Geschmi-
cken gerecht zu werden und ihren
Wettbewerbsvorteil zu erhalten, wer-
den die Schokoladenhersteller bei
der Entwicklung neuer Produkte in-
novativer denn je sein. Sie werden
Schokolade etwa mit pikanten Ge-
schmacksrichtungen wie Speck und
Wasabi oder mit Salz, Olivenol, Krau-
tern und Bliiten kombinieren.

GESUND UND
SCHMACKHAFT

Den Konsumenten wird zunehmend
bewusst, dass sich Schokolade auf
ihre Gesundheit auswirkt. Die Bran-
che wird sich daher auf die antioxi-
dative Wirkung von dunkler Schoko-
lade und die energiesteigernden Ei-
genschaften von Riegeln mit Hafer,
Niissen oder «Superfriichten» kon-
zentrieren. In den Industrielindern
wird Schokolade ohne Zusatzstoffe
zum Standard werden. Schon heute
hat sie einen Marktanteil von 7%.

WACHSTUM IN,
SCHWELLENMARKTEN

Der globale Markt wird noch immer
von Westeuropa und Nordamerika
dominiert. Doch mehr als die Hélfte
des Wachstums im globalen Siisswa-
reneinzelhandel wird in den BRIC-
Staaten (Brasilien, Russland, Indien
und China) erzielt. Ihre Mittelschicht
wichst, und mit ihrem Einkommen
steigt die Vorliebe fiir feine Schoko-
lade. Daher diirften Luxusprodukte
weiter in das Mainstream-Segment
vordringen.
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NACHHALTIGE
BESCHAFFUNG

Die Konsumenten achten zunehmend
auf die Herkunft und Nachhaltigkeit
ihrer Nahrungsmittel. Deshalb haben
grosse Marken begonnen, ihre um-
satzstdarksten Produkte auf nachhal-
tig beschafften Kakao umzustellen.
Zudem verpflichten sich immer mehr
Unternehmen dazu, bis 2020 ihren
gesamten Kakao nachhaltig zu be-
schaffen.

CONVENIENCE-
KONSUMENTEN

Komfort ist fiir Schokoladenliebha-
ber wichtig. Sie wollen das Produkt
mitnehmen, teilen oder nach und nach
verzehren. In Gesellschaften, in denen
die Menschen stdndig unter Zeit-
druck stehen, steigt der Umsatz mit
Minitafeln. Um sich einen Teil dieses
lukrativen Markts zu sichern, iiber-
arbeiten die Hersteller von Premi-
umschokolade ihre Produkte.

PERSONLICHE
KREATIONEN

Durch mehr Wahlmoglichkeiten und
den Einbezug der Konsumenten kon-
nen Produktkombinationen auf den
Kundengeschmack zugeschnitten wer-
den. Die Schokoladenhersteller wer-
den deshalb ihren Kunden die Mog-
lichkeit bieten, Schokoladenriegel und
-verpackungen selbst zu gestalten.

KLEINERE RIEGEL

Der neue Schokoladenriegel wird
kleiner und gesiinder sein. Dies ist
unter anderem auf die Ausbreitung
von Fettleibigkeit bei Kindern und
Erwachsenen in mehreren Lindern
sowie auf die zunehmende staatliche
Regulierung zuriickzufiithren. Anfang
des Jahres reduzierte Mars die Por-
tionsgrosse seines Snickers®-Riegels
auf maximal 250 Kalorien.

SCHOKOLADE ALS
SAISONALER GENUSS

In vielen Landern spielt Schokolade
bei religiosen Ereignissen, Anlédssen
und Festen eine zentrale Rolle. Zu
Ostern wird beispielsweise weltweit
die meiste Schokolade verzehrt. Da
die meisten reprisentativen Ge-
schenkartikel nicht in die giinstigste

Preisklasse fallen, wird die Mittel-
schicht in den Schwellenlindern Wert
darauf legen, bei Festen Premium-
Schokolade zu verschenken.

GUTES PREIS-
LEISTUNGS-
VERHALTNIS

In den USA achten 79% der Konsu-
menten bei der Schokoladenwahl auf
ein gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis.
Dieses Verhiltnis ist auch in Lén-
dern wichtig, in denen die Mittel-
schicht iiber ein wachsendes, aber
noch begrenztes Einkommen verfiigt.
Dabher sind einheitliche globale Preis-
modelle schwer umsetzbar.

INNOVATIVE
VERPACKUNG

Die Unternehmen werden neue Ver-
packungsformen entwickeln, um
sicherzustellen, dass Schokolade trotz
der extremen Hitze in den Schwel-
lenldndern nicht schmilzt. Zudem
werden sie aufgrund der Ausbreitung
von Fettleibigkeit und der zunehmen-
den staatlichen Regulierung neue Rie-
gelgrossen einfiihren und innovative
Verpackungsformen anbieten, die es
ermoglichen, das Produkt nach und
nach zu verzehren (z.B. «Iwist &
Save»-Verpackung von Mars).

EINZELHANDEL

Um mehr Konsumenten zu erreichen
und ihrem Lebensstil gerecht zu wer-
den, wird Schokolade in einer noch
grosseren Vielzahl von Verkaufsstel-
len erhiéltlich sein — von Coffee-
Shops iiber Reformhéuser bis hin zu
Supermaérkten und Discountern. Pre-
miumschokolade konnte es in die
Mainstream-Geschifte schaffen. Und
die Marken konnten versuchen, mit
Flagship-Stores nachgelagerte Berei-
che der Wertschopfungskette zu
erobern. AR






UNTERNEHMENSGESCHICHTE

Barry Callebaut mit Sitz in der Schweiz ist aus der Fusion des
belgischen Schokoladenherstellers Callebaut mit dem fran-
zosischen Schokoladenproduzenten Cacao Barry im Jahr
1996 hervorgegangen. Die Fusion vereinte das Know-how
von Cacao Barry in der Beschaffung und den ersten Verar-
beitungsschritten von Kakao mit der umfangreichen Erfah-
rung von Callebaut in der Herstellung und Vermarktung von
Schokoladenprodukten. Seit 1998 ist Barry Callebaut an der
Schweizer Borse SIX Swiss Exchange kotiert.

Heute ist Barry Callebaut ein voll integrierter Schoko-
ladenkonzern mit globaler Prisenz: Die Firma bietet im
Bereich Schokolade umfassende Losungen fiir die gesamte
Lebensmittelindustrie an. Barry Callebaut ist in 30 Landern
prdsent, unterhdlt rund 45 Produktionsstandorte, beschiiftigt
etwa 6000 Angestellte und hat im Geschdftsjahr 2011/12

einen Umsatz von CHF 4,8 Milliarden erwirtschaftet.

1999
Akquisition der Carma AG, Schweiz

2002
Akquisition der Stollwerck-Gruppe,
Deutschland

2003
Akquisition der niederlandischen
Gruppe Graverboom BV.
(einschliesslich Luijckx BV.)

Akquisition der Brach’s Confections
Holding Inc.,, USA

2004
Akquisition des Vending-Mix-
Geschéfts (Getrankemischungen flr
Verkaufsautomaten) der AM Foods,
Schweden

2005
Eroffnung einer Schokoladenfabrik
in Kalifornien, USA

2007
Eroffnung einer Schokoladenfabrik
in Tschechow, Russland

Verdusserung von Brach’s Confec-
tions Holding, Inc,, USA

Unterzeichnung von bedeutenden
langfristigen Outsourcing-Vertragen
mit Nestlé, Hershey und Cadbury

Akquisition einer Kakaofabrik
in Pennsylvania, USA

2008
Eroffnung einer Schokoladenfabrik
in Suzhou, China

Erwerb einer 49%-igen
Beteiligung an Biolands, Tansania

Akquisition eines 60%-Anteils an
KLK Cocoa in Malaysia

Eroffnung eines Verkaufsbiros und
einer Chocolate Academy in
Mumbai, Indien

Eroffnung von neuen Chocolate
Academies in Suzhou, China;
Zundert, Niederlande; Tschechow,
Russland; und Chicago, USA

Akquisition des Dekorations-
spezialisten IBC in Kortrijk-Heule,
Belgien
Outsourcing-Vereinbarung mit
Morinaga in Japan und Start der
Produktion in der neuen Fabrik

2009
Eroffnung einer Schokoladenfabrik
in Monterrey, Mexiko

Verkauf des Verbrauchergeschafts
Van Houten Singapore an Hershey

Akquisition des danischen Herstellers
von Vending-Mix-Produkten Eurogran

Akquisition des spanischen Schoko-
ladenherstellers Chocovic, S.A.

2010
Eroffnung einer Schokoladenfabrik
in Extrema, Brasilien

Unterzeichnung einer langfristigen
strategischen Partnerschafts-
vereinbarung mit Kraft Foods Inc.

20m
Akquisition der Restbeteiligung
von 40% an Barry Callebaut
Malaysia Sdn Bhd, vormals KLK
Cocoa

Ausbau der bestehenden Liefer-
und Innnovationspartnerschaft mit
Hershey

Unterzeichnung eines langfristigen
Outsourcing-Vertrags mit
Chocolates Turin, Mexiko

Verkauf des europdischen
Verbrauchergeschafts an die
belgische Baronie Group

Joint Venture mit PT. Comextra

Majora und Griindung von PT. Barry
Callebaut Comextra Indonesia

2012
Akquisition von la Morella nuts,
Spanien

Akquisition der Mona Lisa Food
Products, Inc., USA

Lancierung der «Cocoa Horizons»-
Initiative auf Basis des neuen strate-
gischen Pfeilers «Nachhaltiger Kakao»

Erwerb des Standorts Chatham von
Batory Industries Company in
Ontario, Kanada

Unterzeichnung langfristiger
Outsourcing-/Partnerschaftsverein-
barungen mit Unilever, Grupo
Bimbo, Mexiko, und Morinaga, Japan

EFSA legt positives wissenschaft-
liches Gutachten zum Gesundheits-
versprechen tber Kakaoflavanole
von Barry Callebaut vor

@



BARRY
CALLEBAUT
IN ZAHLEN

FUR DAS
GESCHAFTSJAHR
2011/12

ANZAHL
MITARBEITENDE

6100

ANTEIL VERKAUFS-
MENGE IN SCHWEL-
LENLANDERN

24 %

GESAMTINVESTI-
TIONEN IN FABRIKEN

+178,2

Millionen

ANZAHL NEUER

ANTEIL DES DIREKT

REZEPTE IN DEN HER-
KUNFTSLANDERN
BESCHAFFTEN
KAKAOS
972 %
9 7%
ANZAHL DER ANZAHL
F&E-PROJEKTE AMBASSADOREN
WELTWEIT

2131

155

ANZAHL FABRIKEN

46

REDUKTION DES
CO2-AUSSTOSSES
(seiT 2008/09)

19 %

ANZAHL IN UNSEREN
CHOCOLATE ACADE-
MIES AUSGEBILDETE
KUNDEN PRO JAHR

38000

Barry Callebaut ist der welt-
weit grosste Hersteller von
hochwertigen Kakao- und
Schokoladenprodukten. Die
Firma steht im Dienst der

gesamten Nahrungsmittel-
industrie, von industriellen
Nahrungsmittelherstellern
bis zu gewerblichen und
professionellen Anwendern.







