4 2 Lebensmittel
Zeitung

MARKTPLATZ SUSSWAREN

Ausgabe 5
31. Januar 2020

Die Gummi-Revoluzzer

Startups erfinden das Kaugummikauen gerade neu und sind auf dem Sprung in die Kassenzone. Etablierte Anbieter wie Mars-Wrigley,

Hitschler oder CEP beobachten den Trend genau. Sie investieren derzeit in plastikfreie und nachhaltige Verpackungen. | Silke Liebig-Braunholz

b Forest Gum, True Gum,
O Chicza oder Alpengummi —

eine neue Generation Kau-
gummi-Produzenten scheint derzeit
das traditionelle Angebot zu revolutio-
nieren. Was sie anders machen? — Sie
produzieren Kaumasse aus den Siften
der Breiapfelbiume oder dem Harz
von Pinien und kehren damit zurtick
zu den Urspriingen der Kaukultur.
,Fur viele Umweltprobleme, die es
heutzutage gibt, braucht es einfach
neue Ideen“, sagt Alpengummi-Co-
Griinderin Sandra Falkner. Heutzutage
wiirden Produkte, die frither aus Harz
hergestellt wurden, durch Erdol er-
setzt. Falkner will genau das dndern.
,Es war uns ein Anliegen, Harz wieder
zu verwenden"“, sagt sie.

Mit ihren Produkten haben Falkner
und ihre Partnerin Claudia Bergero das
Traditionshandwerk der Harzgewin-
nung, die Pecherei, in der heimischen
Land- und Forstwirtschaft wieder be-
lebt — zumindest in Osterreich. Von ih-
ren produzierten Alpengummis sind im
Jahr 2019 nach ihren Angaben 40 000
Packungen tiber den Lebensmittelhan-
del und den eigenen Online-Shop ver-
kauft worden. Dieses Jahr soll es das
Dreifache sein.

Zwar haben die beiden Umweltwis-
senschaftlerinnen der Universitat fur
Bodenkultur in Wien das lukrative An-
gebot von Investor Hans Peter Hasel-
steiner in der dsterreichischen Startup-

Show ,2 Minuten 2 Millionen* abge-
lehnt, durch diesen Auftritt im April
2019 aber an Bekanntheit zugelegt.
,Wir sind seitdem mit unseren beiden
Sorten Erdbeere und Waldminze im
Lebensmittelhandel, teilweise sogar
schon in der Kassenzone. Dort werden
die Packungen mit 10 Stiick Kaugummi
fir 2,99 Euro verkauft.“ Aufgrund der
Nachfrage sei die Produktion in Wien
von hiandisch auf maschinell umgestellt
worden. Unterstiitzung erhalten sie
von drei Mitarbeitern. ,Wir wollen
aber organisch wachsen und haben
auch den deutschen Markt im Visier,
so Falkner.

Ahnliche Ziele verfolgen die ande-
ren Anbieter, die ihre Produkte eben-
falls langst tiber Onlineshops, Bio- oder
Drogeriemirkte vertreiben. Die Griin-
der von True Gum beschiftigen in ihrer
Produktionsstatte in Kopenhagen auf-
grund der groflen Nachfrage mittlerwei-
le zwanzig Mitarbeiter und sind insge-
samt zu einem 40-kopfigen Team ange-
wachsen. In ihrem Heimatland Dane-
mark gibt es ihren Kaugummi in allen
Supermirkten, an Tankstellen, in Re-
formhdusern, in Cafés und Espresso-
Bars. Seit Oktober 2019 nun auch in
Deutschland.

Bei den dm-Drogeriemirkten ist
True Gum mit den beiden Sorten Ing-
wer & Kurkuma und Minze & Matcha in
der Volllistung. Distributeur Timo Leh-
nert, der von Hamburg aus den Ver-

»Wir missen uns
den gesellschaftlichen
Debatten stellen «

UIf Hennings,
Warenbereichsleiter Famila

trieb und die Logistik der Ware fiir die
Danen steuert, spricht von spannenden
Zeiten. ,Gefiihlt ist die Kassenzone
Hoheitsgebiet langjahriger Produzen-
ten. Wir sptiren aber, dass da gerade et-
was aufbricht.“ Der Lebensmittelhan-
del bemerke, dass der Kunde auch an-
dere Produkte kaufen wolle.

Bislang sind die 20 Gramm-Pa-
ckungen fiir 1,95 Euro im Siifwaren-
Regal zu finden. Mit Zweitplatzierun-
gen soll in rund 1200 dm-Markten
das Produkt nochmal gezielt bewor-
ben werden. Geschaftsfiihrer Sebasti-
an Bayer zieht bereits jetzt ein positi-
ves Fazit: ,Wir konnen beobachten,
dass die Kaugummis von True Gum
bei unseren Kunden beliebt sind.“ Be-
sonders die Natiirlichkeit der Inhalts-
stoffe sowie der lang anhaltende und
intensive Geschmack bewegten die
Kunden zum Kauf.

Nach dem erfolgreichen Deutsch-
landstart von True Gum zieht nun auch
Famila nach und hat das Produkt in
80 Markten und mit weiteren Sorten —
Himbeere & Vanille, Lakritze & Euka-
lyptus — in der Testlistung. Warenbe-
reichsleiter Ulf Hennings: ,,Wir miissen
uns den gesellschaftlichen Debatten
stellen und dem Kunden auch neue,
nachhaltige Produkte anbieten.“ Auch
musse sich der Handel dahingehend
verdndern, dass er schneller reagiere
und Trends sofort aufgreife. Im Famila-
Haus im Hamburger Stadtteil Steils-

TOP VIER DER NASCHEREI

Umsatzin Verdanderung

Zuckerware Mio. Euro  in Prozent*
_1 Fruchtgummi 750 02 A
_2 Bonbons 578 26 Y
T Kaugummi 455 02 A
T Kaubonbons 200 07 A

*12-MONATS-VERGLEICH BIS ENDE OKT. 2019

QUELLE: IRI LZ GRAFIK

hoop scheint das Experiment bereits
gelungen. Warenhausleiter Matthias
Arndt sagt liber den Abverkauf: ,Wir
verkaufen die True-Gum-Produkte seit
Anfang Januar und konnen sagen, dass
die Produkte gekauft werden. Die Kun-
den greifen zu und probieren das.“
Jacob Sand Motzfeldt, Mitbegriin-
der von True Gum, hat von diesem
Einstieg getraumt. ,Ja, wir wollen den
deutschen Markt erobern®, sagt er. Seit
2017 schreibt er mit an der True-Gum-
Story und ist liberzeugt, dass etwas in
Bewegung gekommen ist. ,Wir wissen,
Kaugummi hat eine lange Geschichte
mit grofen Herstellern, aber die Zu-
kunft hat begonnen, mit neuen Produ-
zenten und ,griinen Firmen“, betont
er. Griin steht in dem Fall fiir das Roh-
produkt, das die Danen aus Mexiko be-
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Jacob Sand Motzfeldt, CEO von True Gum,
will den deutschen Markt erobern.

ziehen. Dort arbeiten sie mit Farmern,
auch ,,Chicleros“ genannt, zusammen,
die den weiflen Milchsaft, ,Chicle”,
von den heimischen Breiapfelbiumen
gewinnen, indem sie in seine Rinde
schneiden, aus der der Saft heraus-
tropft. Damit kniipfen sie genauso
wie die Alpengummi-Produzentinnen
an alte Herstellungsprozesse an, die
im tropischen Regenwald bis heute
praktiziert werden. Sie sichern ge-
nauso wie die ,Chicza Rainforest
Gum Initiative* oder das Startup und
Crowdfunding-Projekt ,Forest Gum*
die Lebensgrundlagen fiir viele Chic-
leros in Zentralamerika und fiir den
Regenwald.

Dieser nachhaltige Ansatz scheint
Verbraucher zu iiberzeugen, auch
wenn es noch keine aussagekriftige
Zahlen-Basis zu den Verkidufen der
Startups gibt. Auf Nachfrage heifit es
bei Marktforscher IRI denn auch, dass
die Produkte derzeit noch nicht er-
fasst wiirden. Die Mengenentwick-
lung bei Kaugummis sei insgesamt je-
doch mit minus 5,5 Prozent riicklau-
fig. Dennoch bleibt das Produkt die
drittstirkste Umsatzkategorie im Be-
reich Zuckerware und wird sich mit
den neuen Produkten anders vertei-
len. Davon ist Philip Hitschler-Becker
von Hitschler International {iber-
zeugt: ,Ich glaube, dass der Markt
nach wie vor ein interessanter ist und
dass er sich durch solche Produkte
belebt.“ Das bekriftigt auch
Laurence Etienne,
Deutschlandchefin der
Mars-Stifwarenspar-
te, die Startups ,mit
ihren Ideen und
Produkten® als eine
Bereicherung  des
Marktes ansieht. , c
Die Top-Managerin \
stellt sich, anders als
die gleichfalls angefrag-
ten Unternehmen Ferrero
und CFP Brands, im LZ-Ge-
sprach den Fragen nach der Rele-
vanz der neuen plastikfreien Konkur-
renzangebote. ,Wir verwenden fiir
unsere  Kaugummi-Marken  aus-
schlieflich synthetische Kaumasse®,
erlautert Etienne. Und sie gibt zu Be-
denken, dass die Menge an Kaumasse,
die Mars zur Deckung der weltweiten
Produktion benoétige, nicht aus nattir-

75 000

Euro kostet es laut Hambur-
ger Umweltbehérde, den
Bodenbelag des Jungfern-
stiegs zweimal jahrlich mit
heiBem Wasserdampf zu
reinigen. Fir die Zeil nennt
die Stadt Frankfurt die Sum-
me von 90 000 Euro.

lichen Quellen geschopft werde. Das
wlirde die nachhaltige Forst- und
Landwirtschaft vor Probleme stellen.
Den 6kologischen Fufabdruck wollen
die Unterhachinger deshalb bis zum
Jahr 2025 mit 100 Prozent wiederver-
wendbaren, recycelbaren oder kom-
postierbaren Kunststoffverpackungen
verbessern. Auflerdem soll die Nut-
zung von Kunststoff verringert und
der Anteil an Rezyklaten erhoht wer-
den. Denn: ,Eine kreative Verpackung
bestimmt nicht mehr allein das Kauf-
verhalten®, sagt Etienne. Der Konsu-
ment beziehe immer mehr die Nach-
haltigkeit von Verpackungen in seine
Uberlegungen mit ein.
Hitschler-Becker beobachtet des-
halb, dass sich viele Hersteller nach
plastikfreien Verpackungen umschau-
en, bisher jedoch noch niemand eine
Innovation entwickelt hat. Mars-Wri-
gley liefert seine Kaugummi-Marke
Extra Professional ab Anfang Marz zu-
mindest in einer plastikreduzierten
Dose mit 50 Dragees in den Lebens-
mitteleinzelhandel. Iz 05-20

Altbekannte Rohstoffe

Auf Baumharz kauten angeblich
schon Steinzeitmenschen herum,
das zeigen archéologische Funde.
Die Gummimasse der True Gum

Produkte kommt aus Mexiko, wo
Kinder und Erwachsene Chicle,
die aus dem Baumsaft gewonne-
nen Masse, kauen. In Osterreich
(Bild unten) wird mit der Pro-
duktion von Alpengummi ein
osterreichisches Traditionshand-
werk, die Pecherei, wiederbelebt.
Sie zahlt als Handwerk zum
Unesco Weltkulturerbe. Der
Pecher schneidet den Baum ein
und fangt das Harz anschlieRend
in einem Topf auf. Iz 05-20

Kauen lieber
Baumpech: San-
dra Falkner und
Claudia Bergero
(v.l, die Griin-
derinnen von
Alpengummi.
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