
Bei Göbber dreht sich alles um die
Frucht: Das Sortiment umfasst Konfi-
türen, Fruchtsirupe, Fruchtfüllungen
und Fruchtaufstriche, zudem ist der
Hersteller einer der größten Honigab-
füller Europas. Das Unternehmen ist
in den Geschäftsfeldern LEH Marke,
LEH Handelsmarke, Backhandwerk
und Back- und Süßwarenindustrie tä-
tig. Sie werden Geschäftsführer Mi-
chael Berghorn zufolge im europäi-
schen Raum weiter ausgebaut.

Mit derzeit 350 Mitarbeitern und
22 Auszubildenden produziert Göb-
ber 80000 Tonnen Fertigprodukte im
Jahr und erwirtschaftet einen Umsatz
von 200 Mio. Euro. Der Export läuft
derzeit überwiegend über Kunden,
die im Ausland tätig sind. Mittelfristig
soll der Vertrieb in eigene Hände ge-
nommen werden.

Seit 2013 wurden Prozesse opti-
miert und die Kostenstruktur verbes-
sert. „Das war ein großer Schritt nach
vorne“, so Berghorn. Er sieht das Un-
ternehmen gut aufgestellt, vor allem

durch Innovationen. So war Göbber
der erste Anbieter im Markt, der Mar-
melade mit 70 Prozent Frucht ange-
boten hat, heute ist es die „Göbber
100 Frucht“, hergestellt aus 100g
Frucht je 100g in 12 verschiedenen
Sorten. Hier, wie bei den Sirupen,
hätten die Mitbewerber nachgezogen.
Der Hersteller gilt als einer der größ-
ten Konfitüren-Produzenten und
Fruchtverarbeiter in Deutschland und
Europa. Marktführer ist Göbber nach
eigenen Angaben im Industrie- und
Backbereich, für den Fruchtzuberei-
tungen gefertigt werden. Für die In-
dustrie spiele die Beratung eine große
Rolle, „das Produktdesign muss auf
den Kunden passen“, dieses Feld sei
eine besondere Stärke des Unterneh-
mens, betont Berghorn. Im LEH sind
die Produkte bundesweit vertreten
und rangieren unter den Top 10.
Wachstum werde vor allem mit Lidl
generiert.

Den Marktanteil im LEH beziffert
er auf unter 2 Prozent. Dieser Um-
stand ist für Berghorn, der seit 2013 in
Eystrup die Geschicke des Unterneh-
mens lenkt, unbefriedigend. Der Lis-
tungsstand befinde sich in einem Um-
strukturierungsprozess, die Marke

soll forciert werden, um das vorhan-
dene Potenzial zu heben, das man mit
höherwertigen Qualitäten erreichen
kann. Berghorn zufolge arbeitet man
derzeit intensiv an
dem Launch einer
neuen Marke, die
noch in diesem Jahr
eingeführt werden
soll. Die konzeptio-
nellen Vorbereitun-
gen des Marken-
launchs sind abgeschlossen. Die stra-
tegischen Stoßrichtungen sind klar
definiert, ebenso die Planung der Ak-
tivierungsmaßnahmen. Jetzt gehe es
in der nächsten Phase darum, den
LEH für das Konzept zu gewinnen.
Dazu werden in Kürze die Gespräche
mit dem Handel starten. „Diesen Ge-
sprächen wollen wir inhaltlich nicht
vorgreifen, daher zur Marke zunächst
nur so viel: Sie wird im Premiumseg-
ment positioniert sein und basiert auf
der Expertise, die wir uns seit Gene-
rationen im Bereich ‚Frucht und
Fruchtverarbeitung‘ erarbeitet ha-
ben“, so Berghorn. Großen Wert wur-
de auf ein modernes Glas-Design ge-
legt. Die neue Marke schlage eine
Brücke zwischen Tradition und Zu-

kunft. Das veränderte Frühstücksver-
halten der Deutschen, das das Früh-
stück am Wochenende zum „High-
light“ erhebt, belegen Studien von
Kellogs und Nestle. Stückige Ware,
das größte Segment, und cremig fei-
ne, süße Brotaufstriche haben an Be-
deutung gewonnen. Die Entwicklung
spielt Göbber in die Hände, „wir spie-
len überall mit“, so Berghorn. Trends
sieht er zu Produkten im Preisein-
stiegs- und Premiumbereich, „weg

aus der Mitte.“ Göbber arbeitet mit
mehr als 5 700 Rezepturen. Trotz der
Internationalität fühlt sich der Her-
steller der Region verbunden: Zwi-
schen Hamburg, Bremen und Hanno-
ver angesiedelt, sind viele Mitarbeiter
inzwischen in der zweiten und dritten
Generation beschäftigt. Ein Plus-
punkt: „Die ländliche Herkunft er-
höht die Authentizität eines emotio-
nalen Produktes wie Marmelade,“
sagt Berghorn. ba/lz 23-16

Göbber bedient Preiseinstieg und zunehmend den Premiumbereich

Eystrup. „Weg aus derMitte“ – nach
dieser Devise wächst Göbber in al-
len Vertriebskanälen.

Produktdesign an Kunden angepasst

Highlight: Konfitüren haben vor allem am Wochenende Konjunktur.
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Die auf die Produktion von TK-Ku-
chen, Knäckebrote sowie Brote und
Backwaren spezialisierte Tochterge-
sellschaft der Mestemacher GmbH,
die Aerzener Brot und Kuchen
GmbH, verzeichnet im 1. Quartal
2016 bereits ein Wachstum im obe-
ren einstelligen Prozentbereich,
mengen- und wertmäßig. Prof. Dr.
Ulrike Detmers, Mitglied der Ge-
schäftsführung und Gesellschafterin
in der Mestemacher-Gruppe, Leitung
Zentrales Markenmanagement und
Social Marketing, ist zufrieden: Auch
„die Perspektiven für die folgenden
Quartale sind gut bis sehr gut.“

Grund dafür ist auch die an Kun-
denbedürfnisse angepasste Ausrich-
tung: Fast alle Aerzener-Kuchen sind
V-Label-Träger, zertifiziert durch
den Vegetarier-Bund Deutschland e.
V., zudem gehören auch Bio-Voll-
korn-Brote und Bio-Knäckebrote
zum Sortiment. Seit 2002 ist das Un-
ternehmen kontinuierlich gefördert
und gefordert worden. Dadurch hat

die Stellung der Tochtergesellschaft
innerhalb der Gruppe an Gewicht
gewonnen. Die Spezialisierung so-
wie die Vertriebsstruktur erleichtere
die Umsetzung von Wachstumsstra-
tegien. Aerzener versorgt erstrangig
die Inlandsnachfrage für das B-to-B-
to-C-Geschäft. Ein wachsender Ab-
satzkanal sind Großverbraucher-
haushalte wie Kliniken und Senio-
renresidenzen. Im Weserbergland
versorgt Aerzener diese mit eigenen
Frischdienstfahrzeugen und einem
Vollsortiment an Broten und Back-
waren. Die Nachfrage dort wird wei-
ter wachsen, weiß Detmers, da die
Bevölkerung immer älter werde. Um

die Marktposition weiter zu stärken
haben die Aerzener ein großes Bün-
del geschnürt: Dazu zählen die Ent-
wicklung neuer Produkte, Diversifi-
kation der Sortimentsbereiche, Wer-
bungssteigerung, Handelsaktionen,
Preisstabilität für das Angebot, sowie
der Bau einer Mühle für die Lage-
rung, Reinigung, Förderung und Ver-
mahlung von Roggen und/oder an-
deren Getreidesorten. Mit einer
Summe im hohen einstelligen Euro-
Millionenbetrag wird in eine Erwei-
terung zur Ausdehnung der Sorti-
mentsauffächerung investiert. Zu-
dem besteht die Option eines Pro-
duktionsneubaus. ba/lz 23-16

Aerzener gewinnt mit Diversifikation der Sortimentsbereiche – Zusätzliche Absatzkanäle

Aerzen. Die Tochtergesellschaft der
Mestemacher GmbH gewinnt an
Gewicht innerhalb der Mestema-
cher-Gruppe.

Verstärkung: Ein
wachsender Absatz-
kanal für Aerzener
sind Großverbrau-
cherhaushalte wie
Kliniken und Senio-
renresidenzen.

Strategisch gut aufgestellt
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Nicht nur mit Ganzjahres- und Sai-
sonartikeln, die traditionelle Gebä-
cke, Hausgebäcke und Spekulatius
umfassen, legt die Coppenrath Fein-
gebäck GmbH zu. Der Feinbäckerei
ist es nach Angaben des Geschäfts-
führers Andreas Coppenrath zudem
gelungen, mit einigen Nischenpro-
dukten – seit einigen Jahren führt der
Hersteller ein Sortiment aus zucker-,
laktose- und glutenfreien Gebäcken –
die Marktführerschaft zu überneh-
men. Zur ISM wurde die neue vegane
Produktlinie „Vegan Bakery“ vorge-
stellt. Dabei handelt es sich um fünf
Ganzjahresgebäcke sowie drei vegane
Spekulatius, die zur Saison ebenfalls
erstmals im Handel erhältlich sein
werden.

„Als Feingebäckhersteller er-
schließen wir uns mit dem veganen
Sortiment einen weiteren Nischen-
markt im Bereich der Spezialernäh-
rung,“ so Coppenrath. Die Nachfrage
bei den Verbrauchern im „frei von“-

Segment steigt rasant, davon will der
Hersteller weiterhin profitieren. Be-
reits das Weihnachtsgeschäft 2015
hatte zum dritten Mal in Folge einen
deutlich gestiegenen Umsatz be-
schert. Seit 2010 verzeichnet Cop-
penrath eine deutliche Steigerung bei
den Gebäcken für besondere Ernäh-
rungszwecke. Deshalb will er dieses
Segment weiter ausbauen. Seit 2013
ist der Hersteller Exklusivpartner für
einen bedeutenden amerikanischen
Anbieter glutenfreier Produkte. „In
Amerika gleicht die glutenfreie Er-
nährung seit längerem einer gesünde-
ren Ernährungsmöglichkeit. Diese
Denkweise folgt nun auch in
Deutschland, sodass nicht nur Zölia-
kie-Betroffene auf unsere Feingebä-
cke zurückgreifen.“

Im Handelsmarkengeschäft konn-
te der Umsatz von 2012 bis 2015 ver-
doppelt werden. Der Exportanteil be-
läuft sich auf etwa 25 Prozent. Cop-
penrath produziert für über 60 Län-
der weltweit. Die besondere Qualität
„Made in Germany“ werde im Aus-
land sehr geschätzt. Ab Juli wird aus-
schließlich zertifiziertes Palmöl ver-
wendet. Für die Zukunft ist eine bio-
logisch abbaubare Verpackung ge-
plant. ba/lz 23-16

Coppenrath Feingebäck profitiert von Nachfrage nach „frei von“

Geeste. Nicht nur das Geschäft mit
traditionellem Gebäck floriert. Die
Feinbäckerei profitiert von der stei-
genden Nachfrage nach Produkten
im Bereich Spezialernährung.

Neue Nische mit veganen Keksen
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