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1999/00 1,832.2 578.2 TotaL 2,410.4

2000/01 1,912.1 636.5 TotAlL 2,548.6

2001/02 2,012.8 609.0 ToTAL 2,621.8

2002/03 2,193.9 1,377.4 TotaL 3,571.3

2003/04 2,203.3 JLZEEN  TotaL4,048.9
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EBIT-Entwicklung
IN Mio. CHF

1999/00 TotAL 148.7

2000/01 ToTAL 168.0

2001/02 TotAL 173.2*

2002/03 ToTAL 208.7

2003/04 TotaL 228.3
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* EBIT 2001/02 basiert auf einem normalisierten Gewinn ohne Restrukturierungsriickstellungen in Héhe von CHF 8o Millionen.

ROIC-Entwicklung
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* Der Quotient wurde auf einer Proforma-Basis ohne Auswirkungen der Stollwerck-Akquisition berechnet.

Verkaufsmenge nach Regionen 2003/2004

IN TONNEN

] Eurora 641,574
[ AMERIKA 297,124
[C] AsiEN-PAZIFIK/AFRIKA 72,660

ToTaL 1,011,358
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BARRY CALLEBAUT AG

Das Saulendiagramm zeigt die Performance der Barry Callebaut-Aktie in Prozent wahrend eines Jahres im Vergleich zur Performance des SPI Swiss

SPI'Swiss PERFORMANCE INDEX

Performance Index und des SPI Small & Mid-Cap Index.
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Kennzahlen Barry Callebaut

Erfolgsrechnung
Verkaufserlds
Verkaufsmenge
EBITDA!
Betriebsgewinn (EBIT)
Konzerngewinn (PAT)

Cashflow?

Bilanz

Bilanzsumme
Nettoumlaufvermogen
Anlagevermogen
Nettoverschuldung

Eigenkapital

Quotienten

Rendite auf das eingesetzte Kapital (ROCE)3

Eigenkapitalrendite (ROE)
EBIT pro Tonne
Verschuldungsgrad

Aktien
EBIT pro Aktie
Gewinn pro Aktie

Cash earnings pro Aktie4

Dividende pro Aktie (2002/03)/

Kapitalherabsetzung und -riickzahlung (2003/04)

Andere

Mitarbeiter

Mio. CHF
Tonnen

Mio. CHF
Mio. CHF
Mio. CHF
Mio. CHF

Mio. CHF
Mio. CHF
Mio. CHF
Mio. CHF
Mio. CHF

%
%
CHF
%

CHF
CHF
CHF

CHF

Anzahl

Veranderung in (%)

13.4%
13.5%
9.5%
9.4%
12.0%
10.8%

1.8%
-43%
4.8%
-8.5%
5.5%

2.7%
6.1%
-3.6%
-13.2%

9.4%
12.0%
10.3%

N.4%°

14.0%

' EBIT + Abschreibungen auf Sachanlagen + Abschreibungen auf Goodwill und anderes immaterielles Anlagevermogen

2 Konzerngewinn + Abschreibungen auf Sachanlagen + Abschreibungen auf Goodwill und anderes immaterielles Anlagevermégen
3 EBITA/Durchschnitt (eingesetztes Kapital — Goodwill)

2003/04

4,048.9
1,011,358
364.8
2283
115.6
252.2

2,760.5
914.1
1,099.9
943.0
800.9

15.4%
14.4%

2257
17.7%

44.2
22.4
66.3

78

8,933

4 Betrieblicher Geldfluss vor Veranderung im Nettoumlaufvermogen/zur Berechnung des verwasserten Gewinns pro Aktie verwendete Anzahl

ausgegebener Stammaktien

5 Vergleich der Bardividende 2002/03 mit dem aus der vorgeschlagenen Kapitalherabsetzung und -riickzahlung 2003/04 resultierenden Mittelabfluss
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2002/03

3,571.3
891,048
333.1
208.7
103.2
2277

2,7112.7
955.1
1,049.9
1,030.1
759.2

15.0%
13.6%
234.2
135.7%

40.4
20.0
60.1

7.0
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UNSER UNTERNEHMEN
Barry Callebaut ist einer der weltweit fiihrenden Herstel-
ler von qualitativ hochwertigen Kakao-, Siisswaren- und
Schokoladenprodukten und bevorzugter Losungsanbieter fiir
die Nahrungsmittelindustrie. Zu unseren Kunden zéhlen:
¢ Internationale Markenartikelhersteller, die unsere Pro-
dukte zu Verbraucherprodukten verarbeiten und uns
zunehmend auch mit dem Formen und Verpacken ihrer
fertigen Produkte betrauen
¢ Gewerbliche Anwender wie Chocolatiers, Confiseure,
Bickereien, Gastronomie und Hotellerie
¢ Einzelhandelsunternehmen, fiir die wir sowohl Marken-
als auch Handelsmarkenprodukte herstellen
Wir bieten auch umfassende Dienstleistungen in den
Bereichen Produktentwicklung, Verarbeitung, Schulung
und Marketing an.
Barry Callebaut betreibt tiber 30 Produktionsstétten in
20 Landern, beschiftigt gegen 9’000 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter und erwirtschaftete im Geschéftsjahr 2003/2004

einen Umsatz von rund CHF 4 Milliarden.

UNSERE VISION
Wir wollen die Nummer eins in allen attraktiven Kun-
densegmenten und allen wichtigen Markten der Welt sein.
Unsere Herkunft, unser Know-how im Schokoladen-

geschift — von der Kakaobohne bis zum besten Produkt im

KAakAoO

SCHOKOLADE

Regal —und unsere Innovationskraft im Stisswarengeschift
machen uns zum bevorzugten Partner fiir die gesamte
Nahrungsmittelindustrie. Wir stellen unser kontinuierlich
weiter entwickeltes Fachwissen unseren Kunden zur Ver-
fligung, damit ihr Geschéft weiter wéchst, und wir legen
unsere ganze Leidenschaft in die Kreation und Vermark-
tung neuer, gesunder Produkte, die gut schmecken, alle
Sinne erfreuen und Genuss bereiten.

Unsere Stirke beruht auf der Leidenschaft und dem
Fachwissen unserer Mitarbeitenden. Fiir sie schaffen wir ein
Umfeld, in dem Lernen nie authort, unternehmerisches Den-
ken gefordert wird und Kreativitdt sich entfalten kann.

Das Engagement unserer Kolleginnen und Kollegen
weltweit fliir unsere Kernwerte — Kundenorientierung,
Leidenschaft,

Integritdt — erfiillt uns mit Zuversicht in der Umsetzung

unternehmerisches Denken, Teamgeist,

unserer Vision.

UNSERE STRUKTUR

Barry Callebaut ist ein vertikal voll integrierter Scho-
koladenhersteller. Das heisst, wir sind in allen Phasen der
Wertschopfungskette titig, von der Beschaffung der Roh-
stoffe bis zur Lieferung der Endprodukte fiir das Verkaufs-

regal.

KUNDEN

HALBFERTIGPRODUKTE SCHOKOLADENPRODUKTE

mmm Verbraucherprodukte

Nahrungs-
mittelhersteller

Schokolade

Butter

Automaten-

Gewerbliche
Anwender

Liquor mischungen

Einzelhandel

Compounds/

Pulver

Fillungen

BARRY CALLEBAUT

UNTERNEHMENSPROFIL
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Sehr geehrte Aktiondrinnen und Aktiondre

Unser konsolidierter Umsatz iiberschritt im Geschéftsjahr 2003/04 erstmals die 4-Milliarden-
Schweizer-Franken-Schwelle (+13,4%). Das Verkaufsvolumen stieg um 13,5%. Betriebsgewinn
EBIT (+9,4%) und Reingewinn (+12,0%) wuchsen ebenfalls deutlich. Dass wir dieses Wachstum
trotz eines unbefriedigenden dritten Quartals im Bereich Verbraucherprodukte Europa erzielen
konnten, erfiillt uns mit Befriedigung. Das Geschiftsjahr endete mit einem starken vierten Quartal
in allen Geschéftsbereichen, was auf gute Verkdufe dank giinstiger Wetterbedingungen sowie auf
erste Erfolge der eingeleiteten Korrekturmassnahmen im Verbrauchergeschift in Deutschland
zurilickzufiihren ist. Fiir weitergehende Ausfithrungen zum Geschiftsgang verweisen wir auf die

Kapitel “Geschiftsentwicklung” sowie “Konzernrechnung”.

Folgendes waren die wegleitenden Ereignisse im Geschéftsjahr 2003/04:

e Akquisition der amerikanischen Brach’s Confections Holding, Inc. im September 2003 als
Plattform fiir den Aufbau eines attraktiven Verbrauchergeschéfts mit Siisswaren in den USA,
dem weltweit grossten Verbrauchermarkt, in Ergédnzung zur Prisenz von Barry Callebaut auf
dem europiischen Verbrauchermarkt

» Eroffnung von Verkaufsbiiros in Moskau und Tokio zur besseren Abdeckung dieser
wichtigen Mirkte

» Verstarkung unserer Position im rasch wachsenden europdischen Markt der Ausser-Haus-
Verpflegung durch die Akquisition der auf hochstehende Schokolade- und Cappuccino-
Mischungen fiir Getrinkeautomaten spezialisierten AM Foods im September 2004

» Entwicklung einer Reihe von innovativen “Better for you”-Produkten, die dem wachsenden
Waunsch bestimmter Konsumenten nach kohlehydratarmen und zuckerreduzierten Alternati-

ven zu herkémmlichen Schokoladen und Siisswaren entsprechen

Die Lebensmittelbranche befindet sich in raschem Wandel, ist intensivem Wettbewerb aus-
gesetzt und war im abgelaufenen Geschiftsjahr von starkem Wachstum im Fernen Osten und in
Nordamerika sowie schleppendem Wachstum aufgrund des schwachen Konsumklimas in weiten
Teilen Europas gekennzeichnet. Gerade in einer derart anspruchsvollen Situation zeigt sich die
Nachhaltigkeit einer Unternehmensstrategie. Unsere Strategie ist, der bevorzugte Losungsanbieter
von der Kakaobohne bis ins Verkaufsregal fiir die gesamte Lebensmittelindustrie zu sein. Diese
Strategie hat sich in den Bereichen industrielle und gewerbliche Kunden bewihrt und unsere Posi-
tion als Nummer 1 in diesen Segmenten weiter gefestigt. Sie wird nun auch im Verbrauchergeschift
beschleunigt umgesetzt. Ziel in diesem Geschéft ist die Positionierung als Dienstleister des

Handels, der sich durch Kostenfiihrerschaft und Innovationskraft auszeichnet.

Kostenfiihrerschaft und Innovation sichern kiinftiges Wachstum
Wir wollen auch in Zukunft doppelt so schnell wie der Markt wachsen. Dazu sind zwei Voraus-

setzungen notig: Kostenfiihrerschaft und Innovation.

Aufgrund der internationalen Expansion der grossen Einzelhandelsketten und der steigenden
Nachfrage der Verbraucher nach guter Qualitdt zu niedrigen Preisen diirfte sich die heutige Situa-

tion in Deutschland mit einem starken Wachstum bei den Handelsmarken und einem verstirkten

BERICHT AN DIE AKTIONARE
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Preisdruck auf die Lieferanten zunehmend auf andere Lénder ausdehnen. Um von diesem Wachs-
tum der Handelsmarken profitieren zu konnen, ist Kostenfiihrerschaft unabdingbar. Den Schliissel
hierzu bildet das Konzept der spezialisierten Fabriken mit “Centers of Excellence”, das in unserem
Industriegeschift bereits mit Erfolg umgesetzt wurde. Wie nach Abschluss des Geschiftsjahres
2003/04 am 10. September 2004 angekiindigt, wird dieser Ansatz nun auf das gesamte Produktions-
netzwerk ausgeweitet. Die weltweit {iber 30 Produktionsstétten — bisher in der Verantwortung der
einzelnen Geschiftsbereiche — wurden zu Beginn des laufenden Geschéftsjahres in einer zentral
gefiihrten Einheit “Operations” vollstandig integriert. Diese wird alle Geschiftsbereiche von Barry
Callebaut beliefern. Die Herstellung der Produkte wird konzentriert, und jede Fabrik fokussiert sich
als “Center of Excellence” auf jene Produkte, fiir die sie am besten geeignet ist. Die Vorteile sind
spezifischere Fachkompetenzen, lingere Produktionsldufe, eine optimierte Lagerbewirtschaftung
und ein verbessertes Kapazititsmanagement. Ausserdem erlaubt die Trennung der Produktion von
Vertrieb und Marketing den einzelnen Geschéftsbereichen, sich voll auf die Betreuung ihrer spezi-

fischen Kundensegmente zu konzentrieren.

Im Bereich der Innovation im weitesten Sinn des Wortes konzentrieren wir uns auf drei Gebiete,
die Chancen fiir iiberdurchschnittliches Wachstum bieten: neue geografische Markte und Vertie-

fung der Marktpenetration, neue Produkte und neue Kaufergruppen.

* Neue geografische Mirkte und vertiefte Marktpenetration. Zur besseren Erschliessung
wichtiger Mérkte haben wir im vergangenen Jahr in Moskau und in Tokio Verkaufsbiiros er-
6ffnet — in zwei Landern, in denen der Schokoladenkonsum pro Kopf weit hinter Westeuropa
zuriickliegt und wo die Verbraucher in ihren Geschmackspréferenzen zunehmend anspruchs-
voller werden. Um den direkten Kundenkontakt zu verstirken, ist der Bereich Gourmet &
Spezialititen in verschiedenen Landern zum Direktverkauf mit eigenen Verkaufsteams in
Ergdnzung zu Distributoren iibergegangen. Die Distribution fiir Gourmet- und Verbraucher-
produkte in Nordamerika wurde zur Nutzung von Synergien zusammengefasst. In den
USA soll das Direct-Store-Delivery-System DSD von Brach’s, das uns direkten Zugang zu
Tausenden von Liden in den bevolkerungsreichsten Staaten der USA gibt, substanziell weiter
ausgebaut werden. Weiter hat die Division Verbraucherprodukte Afrika ein Verkaufsbiiro in
Nigeria erdffnet, um dieses Land mit rund 150 Millionen Einwohnern fiir unsere speziell auf
die afrikanischen Konsumgewohnheiten ausgerichteten Verbraucherprodukte zu erschliessen.
Neue Chancen fiir uns ergeben sich aber auch aus der Nachfrage der grossen Konsumgiiter-
hersteller nach kompletter Fertigung ihrer Verbraucherprodukte, um sich auf Marketing und
Verkauf konzentrieren zu konnen. Dank unserem Know-how von der Bohne bis zum Regal

konnten wir hierfiir bereits erste namhafte Vertridge unterzeichnen.

* Neue Produkte. Millionen von Konsumenten entscheiden sich heute fiir Lebensmittel, die
gesund sind und gleichzeitig gut schmecken. Um Geschmack und Gesundheit zu verbinden,
hat Barry Callebaut ein entsprechendes Sortiment von Kakao- und Schokoladenprodukten
eingefiihrt wie Schokolade mit Ballaststoffen oder Bio-Schokoladen. Weiter wollen wir zum
Beispiel mit einem laktosefreien Schokoladeniiberzug auf der Basis von Reispulver mit dem
Geschmack von Milchschokolade Menschen mit einer Laktoseintoleranz Genuss offerieren.
Wir treiben unsere Forschungs- und Entwicklungsaktivititen intensiv voran, um dem
Verbraucher Wahlfteiheit in der laufenden Debatte iiber Gesundheit und Ubergewichtigkeit
zu geben. Neue kohlehydratarme und/oder zuckerreduzierte Produkte respektive kleinere

Packungsgrossen sollen eine Alternative bieten.

BERICHT AN DIE AKTIONARE
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* Neue Kiufergruppen. Gerade im Bereich der Snacks, der Impulskéufe sowie der Ausser-
Haus-Verpflegung erdffnen sich fiir uns neue Moglichkeiten in allen Geschéftsbereichen.
Beispielhaft zu erwdhnen sind neuartige Fitnessriegel mehrerer grosser Markenartikel-
hersteller, fiir welche wir die Schokolade entwickelt haben, sowie die Akquisition von AM
Foods. AM Foods, die nun als Barry Callebaut Schweden firmiert, ist spezialisiert auf
die Herstellung von qualitativ hochwertigen Schokolade- und Cappuccino-Mischungen fiir
Getriankeautomaten. Solche Automaten sind in Europa noch deutlich weniger verbreitet als in
Nordamerika oder Japan. Angesichts einer zunehmend mobiler werdenden Bevolkerung in

Europa diirfte ihre Verbreitung aber rasch zunehmen.

Lehren, Lernen und langjahrige Beziehungen schaffen

Dem Thema Lehren und Lernen widmet sich der Spezialteil in der Mitte unseres diesjdhrigen
Geschiftsberichts. Auf der Basis von Zuhoren, Lehren und Lernen entwickeln sich viele der
langjéhrigen, konstruktiven Beziehungen zu unseren Kunden, zu unseren Mitarbeitern und zum

Umfeld, in dem wir tatig sind.

Erweiterung des Verwaltungsrates

Zur Zuwahl in den Verwaltungsrat vorgeschlagen sind mit Dr. Urs Widmer, ehemaliger Verwal-
tungsratsprisident und CEO der Ernst & Young Holding und heute titig als Rechtsanwalt, sowie mit
Markus Fiechter, CEO der KJ Jacobs AG, zwei ausgewiesene Fachleute mit erfolgreicher Fithrungs-
erfahrung. Dr. Johann Christian Jacobs dusserte den Wunsch, sich kiinftig auf das Prasidium der
Jacobs-Stiftung zu konzentrieren; er stellt sich deshalb nicht fiir die Wiederwahl in den Verwaltungsrat
zur Verfliigung. Verwaltungsrat, Geschiftsleitung und Mitarbeiter danken ihm fiir sein intensives

Engagement und grosses Fachwissen, das er dem Unternehmen zur Verfiigung gestellt hat.

Dank
Abschliessend mochten wir unseren Kunden und Aktiondren fiir ihre Treue und ihr Vertrauen
danken. Unser Dank gilt aber auch unseren gegen 9’000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, die sich

taglich mit ithrem ganzen Kénnen und grossem Engagement fiir unser Unternehmen einsetzen.

/;‘ . /( (%w‘od, tb‘ MMMWLL

Andreas Schmid Patrick G. De Maeseneire
PRASIDENT DES VERWALTUNGSRATES CHIEF EXECUTIVE OFFICER
. - il
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Verwaltungsrat Senior Management Team

Andreas Schmid Patrick G. De Maeseneire
Prasident Chief Executive Officer

Dr. Andreas Jacobs
Vizeprasident

Rolando Benedick

Dr.Johann Christian Jacobs Onno J. Bleeker

Chief Operations Officer
Andreas W. Keller

Dr. Urs Widmer und Markus Fiechter
sind der Generalversammlung zur
Zuwahl in den Verwaltungsrat vorge-
schlagen. Dieter Enkelmann
Chief Financial Officer

Corporate Secretary

Ute Zeller Massimo Garavaglia
Industrielle Kunden

Terence O’Brien
Verbraucherprodukte
Nordamerika

Steven Retzlaff
Beschaffung & Kakao

Benoit Villers
Gourmet & Spezialitaten

Stefan von Klebelsberg
Verbraucherprodukte
Europa

per November 2004
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ERFOLGSRECHNUNG

Der Verkaufserlos stieg im Vergleich zum Vorjahr
(CHF 3°571,3 Mio.) erneut deutlich um 13,4% auf
CHF 4°048,9 Mio. Davon entfielen netto CHF 402,7 Mio. auf
die Ubernahme und erstmalige Konsolidierung von Brach’s
(ganzes Jahr) und Luijckx (sechs Monate). Der Verkaufserlos
wurde im Weiteren positiv beeinflusst durch ein organisches
Volumenwachstum sowie Wihrungseffekte — insbesondere
die Aufwertung des Euro gegeniiber dem Schweizer Franken,
die durch die Schwiche des US-Dollars teilweise kompen-
siert wurde. Diese positiven Faktoren wurden durch den Preis-
riickgang bei Kakaobohnen und die teilweise Einstellung des
durch geringe Margen gekennzeichneten Industriegeschafts
von Stollwerck teilweise wieder wettgemacht.

Die Verkaufsmenge im Geschift mit Drittkunden stieg
um 120’310 Tonnen bzw. um 13,5% auf 1’011°358 Tonnen.
Eliminiert man die Effekte aus der Ubernahme von Brach’s
und Luijckx sowie aus der Einstellung des Industriege-
schéfts von Stollwerck, so ergibt sich ein deutliches Wachs-
tum der Verkaufsmenge um 4,4%. Hauptmotor fiir dieses
organische Volumenwachstum war das Gourmetgeschaft
wie auch das Industriesegment mit den Geschéftsberei-
chen Kakao und Industrielle Kunden. Das organische
Wachstum belief sich auf 13% in Asien, 5% in Europa und
1% in Amerika.

Die iibrigen betrieblichen Ertrige betragen CHF 24,2
Mio. im Vergleich zu CHF 25,7 Mio. im Geschiftsjahr
2002/03. Diese Position beinhaltet in beiden Geschéftsjahren
mehrere nicht direkt verkaufsbezogene aber operative Ertrige
in verschiedenen Geschiftsbereichen. Im Geschéftsjahr
2003/2004 sind ebenfalls nicht wiederkehrende Aufwendun-
gen in den Kosten enthalten, welche wirtschaftlich zu dieser
Kategorie zdhlen. Es handelt sich dabei u.a. um Restrukturie-
rungsaufwendungen im Kakaogeschéft in Frankreich und Ka-
merun sowie um den Einfluss der stark angestiegenen Preise
fiir Haselniisse im Verbrauchergeschift in Europa.

Der Bruttogewinn — definiert als Ertrag aus Umsatz
und Dienstleistungen abziiglich Materialaufwand — stieg
von CHF 1°140,3 Mio. im Vorjahr um 29,9% oder CHF
341,1 Mio auf CHF 1’481,4 Mio. Pro Tonne legte der Brut-
togewinn um 14,5% auf CHF 1°464,8 zu, verglichen mit
CHF 1°279,8 pro Tonne im Geschiftsjahr 2002/03. Dieser

massive Zuwachs beim Bruttogewinn pro Tonne reflektiert

die Verdnderung im Produktemix, die vor allem auf das
zusitzliche Verbrauchergeschift mit traditionell hoheren
Bruttogewinnmargen (d.h. Produkten mit einem grosseren
Mehrwert) zuriickzufiihren ist und die strategische Reduk-
tion des Verkaufs von tiefmargigen Produkten an Drittkun-
den sowie positive Wahrungseffekte.

Der betriebliche Aufwand (minus Materialaufwand)
stieg von CHF 957,3 Mio. im Vorjahr um 33,4% oder
CHF 320,0 Mio. auf CHF 1°277,3 Mio. Dieser Anstieg war
vor allem bedingt durch die strategische Expansion unseres
Gewerbliche ~ Kunden/Verbraucher-

geschift, in dem die neu ibernommenen Konsumgiiter-

Geschiftssegments

hersteller Brach’s und Luijckx héhere Marketing- und
Verkaufsaufwendungen ausweisen als das Industriegeschéft
von Barry Callebaut. Eliminiert man die Effekte aus diesen
Ubernahmen, stieg der betriebliche Aufwand um 5,7%
auf CHF 1°012,0 Mio. Aus den gleichen obengenannten
Griinden stieg der betriebliche Aufwand als Prozentsatz des
Bruttogewinns auf 86,2% verglichen mit 84,0% im Vorjahr.
Pro Tonne stieg der betriebliche Aufwand im Geschéftsjahr
2003/2004 auf CHF 1°263,0 (Vorjahr CHF 1°074,4).

Der EBIT (Betriebsgewinn vor Zinsen und Steuern)
stieg um 9,4% auf CHF 228,3 Mio. (Vorjahr CHF 208,7
Mio.). Der EBIT pro Tonne ging mit CHF 225,7 leicht zu-
riick (Vorjahr CHF 234,2). Die Analyse dieser Kennziffer
pro Geschiftsbereich zeigt einen deutlichen Anstieg fiir
die Bereiche Kakao, Industrielle Kunden sowie Gourmet
& Spezialititen. Diese Zunahme wurde indessen durch
einen unbefriedigenden EBIT pro Tonne im Verbraucher-
geschift Europa sowie einen moderaten, aber positiven
Beitrag von Brach’s kompensiert.

Mit Beginn des Geschiftsjahres 2004/05 wird der
Goodwill — bedingt durch Anderungen der IFRS-Regeln
(International Financial Reporting Standards) — nicht mehr
linear abgeschrieben. Stattdessen werden jahrliche Wert-
haltigkeitstests (Impairment-Tests) durchgefiihrt und der
entsprechende Aufwand falls erforderlich in der Erfolgs-
rechnung ausgewiesen. Als Hauptindikator fiir die opera-
tionelle Performance gilt daher kiinftig der EBITA (Be-
triebsgewinn vor Zinsen, Steuern und Amortisation),
der sich im Berichtsjahr auf CHF 261,5 Mio. belief oder
6,5% mehr als im Vorjahr (CHF 245,5 Mio.).
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Der Nettofinanzaufwand stieg um 15,2% auf CHF 92,4
Mio. gegeniiber CHF 80,2 Mio. im Vorjahr. Dieser Anstieg
ist auf die hoheren Zinsaufwendungen im Zusammenhang
mit der Refinanzierungstransaktion vom Mérz 2003! zu-
rickzufithren sowie auf die Nettozinsauswirkung der
Ubernahmefinanzierung (inkl. {ibernommene Schulden),
die durch ein geringeres Umlaufvermogen (teilweise
als Konsequenz der gesunkenen Kakaobohnenpreise) teil-
weise kompensiert wurde.

Die Steuern beliefen sich auf CHF 19,4 Mio., ver-
glichen mit CHF 25,0 Mio. im Vorjahr. Der effektive
Steuersatz sank von 19,4% im Geschiftsjahr 2002/2003
auf 14,3%. Dieser Riickgang des effektiven Steuersatzes
ist teilweise auf die Verwendung und Aktivierung von
Verlustvortriagen zurtickzufiihren.

Der Konzerngewinn konnte im Berichtsjahr um 12,0%
auf CHF 115,6 Mio. gesteigert werden, verglichen mit
CHF 103,2 Mio. im Vorjahr. Der Gewinn pro Aktie lag bei
CHF 22,4 bzw. 12,0% iiber dem Wert des Vorjahres. Die
Kennziffer Cash Earnings pro Aktie stieg auf CHF 66,3
(Vorjahr CHF 60,1). Die Rendite auf dem investierten Ka-
pital (ROIC) stieg auf 10,4% (Vorjahr 9,6%).

GELDFLUSSRECHNUNG

Der Netto-Geldfluss aus betrieblicher Titigkeit vor
Verénderungen im Nettoumlaufvermogen belduft sich auf
CHF 342,5 Mio., verglichen mit CHF 310,6 Mio. im Vor-
jahr. Der Anstieg erklért sich vor allem mit dem EBIT-
Wachstum und hoheren Abschreibungen im Geschéftsjahr
2003/2004. Der Netto-Geldfluss aus betrieblicher Tétig-
keit inkl. Verdnderungen im Nettoumlaufvermdgen belduft
sich auf CHF 237,4 Mio., verglichen mit CHF 95,4 Mio.
fiir das Geschéftsjahr 2002/03, was sich hauptséchlich mit
dem tieferen Nettoumlaufvermdgen erklart (teilweise auf-
grund rickléufiger Kakaopreise).

Der Netto-Geldfluss aus Investitionstitigkeit lag
bei CHF —73,4 Mio., verglichen mit CHF —98,1 Mio. im
Vorjahr. Die wichtigsten Komponenten unserer Investi-

tionstétigkeit in den beiden vergangenen Geschiftsjahren

waren Kapitalaufwendungen fiir Investitionen in das lau-
fende Geschift. Die vergleichbaren Vorjahreszahlen ent-
halten ausserdem Barabfliisse von nahezu CHF 40 Mio.
zur Barabfindung weiterer 2,56% von Stollwerck-Min-
derheitsaktiondren im Rahmen des Squeeze-Out sowie im
Zusammenhang mit der Akquisition von Luijckx.

Der Netto-Geldfluss Finanzierungstitigkeit
belief sich auf CHF —167,4 Mio., verglichen mit CHF —6,4

Mio. im Vorjahr. In den beiden vergangenen Geschaftsjah-

aus

ren konnten wir unsere Nettoverschuldung dank eines ver-
besserten Bilanzmanagements reduzieren (einschliesslich

tieferer Kakaobohnenpreise).

BILANZ UND FINANZIERUNGS-
STRUKTUR

Die Bilanzsumme per Ende August 2004 stieg nur
leicht um 1,8% bzw. CHF 47,8 Mio. auf CHF 2°760,5 Mio.
(Vorjahr CHF 2°712,7 Mio.), dies trotz der Ubernahme
von Brach’s (mit einer Eroffnungsbilanz von CHF 344,6
Mio.) und des negativen Wahrungsumrechnungseftekts
hauptséchlich aufgrund der Aufwertung des Euro gegen-
iiber dem Schweizer Franken, teilweise ausgeglichen durch
ein tieferes Nettoumlaufvermogen.

Das Nettoumlaufvermégen (inkl. Riickstellungen)
konnte um 4,3 % bzw. CHF 41,0 Mio. von CHF 955,1 Mio.
Ende August 2003 auf CHF 914,1 Mio. Ende August 2004
reduziert werden. Es war belastet durch die erstmalige
Konsolidierung von Brach’s und negative Wahrungseffek-
te. Dies wurde jedoch durch das optimierte Bilanzmanage-
ment (inkl. gesunkener Preise fiir Kakaobohnen) mehr als
ausgeglichen.

Die Restrukturierungsriickstellungen (hauptséchlich
fiir Stollwerck und Brach’) beliefen sich Ende August
2004 auf CHF 62,7 Mio., verglichen mit CHF 48,3 Mio.
Ende August 2003. Im Berichtsjahr erhohten sich die Re-
strukturierungsriickstellungen durch die Akquisition von
Brach’s um CHF 65,7 Mio. Im weiteren wurde diese Posi-
tion durch Zugénge in Hohe von CHF 8 Mio., Verwendung
in Hohe von CHF 48,8 Mio. (hauptsichlich in Stollwerck,

' Durch die Refinanzierung im Marz 2003 verbesserte die Gruppe ihr Schuldenprofil, indem sie kurzfristiges Fremdkapital in langfristiges konvertierte (darin enthalten

die nachrangige Anleihe tiber EUR 165 Mio.) mit entsprechend hoherem Zinssatz.
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Brach’s, SIC Cacaos, BC France), Auflosungen und ge-
ringfiigige Anpassungen fiir Wahrungseffekte beeinflusst.

Die Nettoverschuldung konnte per Ende August 2004
um CHF 87,1 Mio. bzw. 8,5% auf CHF 943,0 Mio. reduziert
werden, verglichen mit CHF 1°030,1 Mio. Ende August
2003. Diese Verdnderung ist zur Hauptsache auf den EBIT-
Anstieg sowie das erwéhnte verbesserte Bilanzmanagement
zuriickzufiihren, wihrend die geschitzten Aufwendungen im
Zusammenhang mit der Ubernahme von Brach’s, Restruktu-

rierungskosten und ungiinstige Wahrungseffekte negativ ins

Gewicht fielen. Zum Ende des Geschiftsjahres lag die
durchschnittliche Laufzeit der langfristigen Gruppenver-
bindlichkeiten bei 2,5 Jahren. 85% der Zinsen aller Grup-
penverbindlichkeiten sind fiir mindestens 12 Monate entwe-
der fest fixiert oder auf gewisse Obergrenzen limitiert.

Das Eigenkapital stieg per Ende August 2004 um 5,5%
bzw. CHF 41,7 Mio. auf CHF 800,9 Mio., verglichen mit
CHF 759,2 Mio. Ende August 2003. Als Folge verbesserten
sich der Verschuldungsgrad auf 117,7% (Vorjahr 135,7%)
und die Solvenzquote auf 29,0% (Vorjahr 28,0%).
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Industriegeschaft.

INDUSTRIEGESCHAFT



Das Industriegeschaft fasst alle anlage- und kapitalintensiven Aktivitaten der Gruppe
zusammen, die zur Beschaffung der Rohstoffe, zur Verarbeitung des Kakaos und zur Herstel-
lung von Halbfertig- und Schokoladenprodukten benotigt werden, die zusammen mit
Ready-to-use-Produkten und Dienstleistungen an industrielle Verarbeiter und Hersteller
von Verbraucherprodukten geliefert werden. Das Segment gliedert sich in die beiden
Geschaftsbereiche Beschaffung & Kakao und Industrielle Kunden.

Industriegeschaft

Verkaufserl6s
Kakao

Industrielle Kunden
Verkaufsmenge
Kakao

Industrielle Kunden

Betriebsgewinn (EBIT)
EBITDA

Segment-Bilanzsumme

EBIT/Segment-Bilanzsumme

Veranderungin % 2003/04
Mio. CHF 0.4% 2,203.3
Mio. CHF -8.2% 564.0
Mio. CHF 3.8% 1,639.3
Tonnen 3.1% 650,621
Tonnen 4.5% 126,316
Tonnen 2.7% 524,305
Mio. CHF 22.7% 175.2
Mio. CHF 15.4% 2483
Mio. CHF -8.7% 1,658.2
% 34.5% 10.57%

Der Verkaufserlés im Industriegeschift stieg im Ge-
schéftsjahr 2003/04 um 0,4% auf CHF 2°203,3 Millionen.

Dieser Anstieg ist das Ergebnis von Volumenwachstum,

Margenverbesserungen und tieferen Kakaopreisen, leicht

unterstiitzt durch Wéhrungseffekte, wobei die Auswirkun-

Kakao
VERKAUFSMENGE 2003/04 NACH REGIONEN
IN TONNEN

[JEuroPA: 57,165
[ AMERIKA: 49,363
[ ResT DER WELT: 19,788

TotAL: 126,316

2002/03
2,193.9
614.2
1,579.7
631,146
120,827

510,319

142.8
215.2

1,815.4

7.86%

gen des stirkeren Euro durch die Dollarschwiche nahezu

aufgehoben wurden. Unter Ausklammerung der negativen

Auswirkungen auf den Verkaufserlds aufgrund der Reklas-

sifizierung fritherer Lieferungen an Brach’s (ganzes Jahr)

und Luijckx (sechs Monate) als firmeninternes Geschaft

Industrielle Kunden
VERKAUFSMENGE 2003/04 NACH REGIONEN
IN TONNEN

2%

[C]EuroPA: 388,576
[ AMERIKA: 122,438
[ ResT DER WELT: 13,291

TotAL: 524,305
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sowie der Einstellung des Verkaufs von Industrieschoko-
lade von Stollwerck mit tiefen Margen belief sich das Um-
satzwachstum auf 2,6%. Die Verkaufsmenge wies mit
650’621 Tonnen einen Anstieg von 3,1% aus. Unter Aus-
schluss der beim Verkaufserlos erwidhnten Einflussfakto-
ren auf die Verkaufsmenge lag das Segmentwachstum bei
5,4%, das heisst um diese Effekte bereinigt tibertraf das
Wachstum das Ziel von 4-5%. Der Betriebsgewinn nach
Abschreibungen und Amortisationen (EBIT) legte um
22, 7% auf CHF 175,2 Millionen zu. Dazu trug das

BESCHAFFUNG

Kakaogeschift in bedeutendem Ausmass bei, bedingt durch
eine hohe Combined-Ratio-Marge auf gepresste Produkte
in Kombination mit einer verbesserten Kostenkontrolle,
ebenso wie die Schokoladen- und Spezialititenprodukte
fir industrielle Kunden. Die Segment-Bilanzsumme lag
mit CHF 1°658,2 Millionen einschliesslich des Umlauf-
vermdgens, das durch tiefere Kakaopreise im Berichtsjahr
beeinflusst wurde, CHF 157,2 Millionen (oder 8,7%) unter
dem Vorjahr. Der EBIT betrug befriedigende 10,6% der

Segment-Bilanzsumme gegeniiber 7,9% im Vorjahr.

Dieser Geschaftsbereich ist fur die Deckung des gesamten internen Bedarfs an qualitativ
hochwertigen Rohstoffen wie Kakao, Milchprodukten, Zucker, Fetten, Nussen, Trocken-
frichten und sonstigen Zutaten sowie Verpackungsmaterial verantwortlich. Die Bunde-
lung aller Beschaffungsaktivitaten zu einer zentralen Einheit steigert die Einkaufskraft der
Gruppe und ermoglicht die Anwendung des Best-Practice-Prinzips zur Minimierung der

Risiken im Zusammenhang mit Rohstoffen.

Im abgelaufenen Geschiftsjahr gingen die Kakaoboh-
nenpreise stetig zurtick bis auf ein 32-Monats-Tief Anfang
Juli 2004. Der Riickgang um GBP 400 oder nahezu 35%
war zwar betréachtlich, aber nicht aussergewohnlich. Gegen
Ende des Berichtsjahres stiegen die Preise fiir Kakaoboh-
nen wieder bis dicht unter 990 GBP Ende August 2004
(vgl. Grafik auf Seite 6).

Marktexperten zufolge stehen hinter dieser Preisvola-
tilitdt primér die weit besser als erwartet ausgefallene Ern-
te in Westafrika, vor allem in Ghana, wo eine Rekordernte
erzielt wurde, sowie die Tatsache, dass das Volumen des
weltweit gemahlenen Kakaos den Erwartungen entsprach.
Zudem trugen die von grossen Spekulanten und Invest-
mentfonds iliber weite Strecken des Jahres eingegangenen
Short-Positionen zu einer erheblichen Preisverzerrung bei.
Die tiefen Preise fiir Kakaobohnen wirkten sich negativ
auf das Einkommen der Kakaobauern aus. Heute notieren
die Preise ab Hof real auf einem historischen Tief. Dies
konnte die Bauern entmutigen und zu einem Verlust an
kommerzieller Disziplin fithren, was sich moéglicherweise
in einer Ernteertrags- und Qualitatsverschlechterung dus-

sern wiirde.

Um die stark saisonale Nachfrage nach Kakaobohnen
zu bewiltigen, nutzt Barry Callebaut eine Reihe von
Beschaffungsstrategien und Best-Practices fiir ein um-
fassendes Management der Marktrisiken. Dazu zdhlen
beispielsweise die fortgesetzte Diversifizierung der Her-
kunftslander, die Lieferantenbewertung, das Hedging von
physischen Rohstoffpreisen durch Transaktionen auf dem
Futures-Markt, das Hedging von Wahrungen sowie das
Management von Markstruktur und Arbitrage auf der
Basis des zugrunde liegenden Portfolios.

In den vergangenen zwolf Monaten haben sich die
Preise fiir Haselniisse — einer wichtigen Zutat vor allem fiir
die européischen Verbraucherprodukte — mehr als verdoppelt
und das hochste Niveau seit zehn Jahren erreicht. Die Griin-
de waren eine konzertierte Spekulation sowie ein Preisauf-
schlag als Folge eines Frostes in den Anbaugebieten in der
ostlichen Tiirkei im Februar 2004 mit schweren Schéden.
Das Management der Versorgungskette mit Haselniissen
erwies sich gleichermassen als grosse Herausforderung, da
die zu tieferen Preisen abgeschlossenen Kontrakte von den
Anbietern hiufig nicht eingehalten wurden, weshalb zu weit

hoheren Preisen am Markt nachgekauft werden musste.
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KakAaoO

Barry Callebaut verarbeitet rund 15% der weltweiten Kakaoernte zu Kakao-Liquor, Kakao-
butter und Kakaopulver. Diese Produkte werden als Halbfertig- oder Kakaoprodukte be-
zeichnet. Etwa drei Viertel dieser Produkte werden von den anderen Geschaftsbereichen des
Unternehmens weiterverarbeitet. Der Rest —vor allem qualitativ hochwertiger Kakao-Liquor
und Markenpulver —geht an die Nahrungsmittelindustrie zur Herstellung von Schokoladen-
produkten, Milchprodukten, Getranken und Backwaren.

Nachdem die Restrukturierung der operativen Aktivi-
taten im Bereich Halbfertigprodukte im dritten Quartal des
Geschiftsjahres 2003/04 abgeschlossen war, wurden die
an Drittkunden gelieferten Kakaoprodukte auf das Ge-
samtjahr gesehen etwas mehr gesteigert als die anvisierten
4%, um so die Fixkostenstruktur zu optimieren. Insbeson-
dere der Umsatz mit Kakao-Liquor und Kakaobutter fiel
hoher aus. Die Verkaufsmenge erreichte 126’316 Tonnen.
Das grosste Wachstum wurde in Asien-Pazifik erzielt.
Allerdings erhohte sich das abgesetzte Volumen in allen
Regionen mit Ausnahme von Nordamerika, wo sich das
Wachstum erst in der zweiten Hilfte des Geschiftsjahres
einstellte.

Der Verkaufserlos ging um 8,2% auf CHF 564 Millio-
nen zuriick. Dieser Riickgang war bedingt durch sinkende
Kakaobohnenpreise und Veranderungen im Produktemix,
was teilweise jedoch wieder durch eine deutliche Margen-
steigerung bei den gepressten Produkten, der Kakaobutter
und dem Kakaopulver ausgeglichen werden konnte.

Trotz der immer noch schwierigen politischen Lage in
der Elfenbeinkiiste, dem weltweit grossten Erzeuger von
Kakaobohnen, waren die Verarbeitungsbetriebe von Barry
Callebaut in der Lage, die Qualitdtsstandards zu halten und
den Produktionsanforderungen wihrend des gesamten
Geschiftsjahres nachzukommen. Die Fabrik in Ghana —
sie wurde im August 2004 nach ISO 9001 zertifiziert —
gewihrleistete zusétzliche Liefersicherheit. Durch eine
strikte Kostenkontrolle im Verbund mit operativen Re-
strukturierungen in Kamerun und in Frankreich wurden
die Kosten weiter gesenkt.

Die historisch hohe Combined Ratio zusammen mit
einer verbesserten Kostenkontrolle fiihrten zu einem deut-
lichen Beitrag an den Betriebsgewinn aus dem Verkauf

von Kakaoprodukten.

Trotz des mehr als zufriedenstellenden Resultats im
Berichtsjahr unternimmt der Geschiftsbereich Kakao
weitere Anstrengungen, um die Produktionseffizienz zu
steigern, das Produktionsnetz in Brasilien, Afrika, Europa
und Nordamerika besser zu nutzen sowie die Angebots-
palette zu erweitern und so den Bediirfnissen der Kunden
noch mehr gerecht zu werden.

Im Kakaoverarbeitungsbetrieb in Swedesboro wurden
erhebliche Investitionen getétigt, um die Marktposition in
Nordamerika zu stirken und den Schritt hin zu hoher-
margigen Pulvern zu unterstiitzen. Investiert wurde in eine
neue Pulverlinie fiir die Produktion von vorkristallisierten
Pulvern sowie in eine Super-Pack-Absackanlage, die gros-
sere Fiillsdcke fiir industrielle Kunden zuldsst.

Die Revitalisierung von Bensdorp, einer der Kakaopul-
vermarken der Gruppe, war eine wichtige im Berichtsjahr
gestartete strategische Initiative mit dem Ziel, das Produkt
klarer von der Barry Callebaut-Pulvermarke abzugrenzen
und Bensdorp im héhermargigen Premiumsegment zu po-
sitionieren. Erhebliche Investitionen in den F&E-Bereich
werden die Neupositionierung der Bensdorp-Marke unter-
stiitzen und dazu beitragen, die steigende Nachfrage nach
natiirlichen und mit gesundem Lebensstil assoziierten Pro-
dukten zu decken.

Im brasilianischen Gliedstaat Bahia wurden erstmals
qualitativ hochwertige biologische Kakaobohnen mit Zer-
tifikat und konstant anfallendem Volumen geerntet. Diese
Initiative war im November 2001 von Barry Callebaut
in Zusammenarbeit mit lokalen Kakaobauern und einer
neutralen Beratungsfirma gestartet worden. Brasilianische
Bio-Kakaobohnen erweitern die von Barry Callebaut
angebotene Palette an zertifizierten Bio-Kakaoprodukten

als Antwort auf die steigende Verbrauchernachfrage.
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INDUSTRIELLE KUNDEN

Der grosste Geschaftsbereich von Barry Callebaut, Industrielle Kunden, konzentriert sich auf
Kundenlosungen fur die gesamte Nahrungsmittelindustrie. Dazu zahlen insbesondere welt-
bekannte Markenartikelhersteller. Der Geschaftsbereich bietet massgeschneiderte Dienst-
leistungen und eine breite Palette von Produkten an —von Schokoladenprodukten bis hin zu
Ready-to-use-Fullungen und Glasuren. Mit diesen Produkten stellen die Kunden Schokolade,
Susswaren, Milchprodukte, Eiscreme, Konfekt, Fruhsticksflocken und Snacks her. Die Nach-
frage der Verbraucher zeigt eine Tendenz zu naturbelassenen und authentischen Produkten
mit hoherem Kakaoanteil. Barry Callebaut ist Weltmarkt- und Kostenfuhrer in diesem Ge-

schaftsbereich.

Der Geschéftsbereich Industrielle Kunden kann erneut
auf ein sehr erfolgreiches Jahr zuriickblicken. Die Verkaufs-
menge stieg nominal um 2,7% auf 524’305 Tonnen.
Klammert man die teilweise Einstellung des Verkaufs von
Industrieschokolade von Stollwerck mit tiefen bzw. negati-
ven Margen und die Reklassifizierung fritherer Lieferun-
gen an Brach’s und Luijckx zu firmeninternem Geschéft
aus, lag das Volumenwachstum bei 5,7%. Im Vergleich
dazu wuchs der weltweite Schokoladenmarkt nur um rund
1%. Angesichts des Riickgangs der Verkaufsmenge um
knapp 10’000 Tonnen in Grossbritannien aufgrund des un-
ter Druck stehenden Biskuitmarktes ist dieses Wachstum
umso beeindruckender. Es ist das Ergebnis des anhaltenden
Outsourcing-Trends in der Nahrungsmittelindustrie und
einer stetigen Produktinnovation. Das grosste Wachstum
wurde in Frankreich, den Mittelmeerldndern, Osteuropa,
Nordamerika und vor allem Asien-Pazifik (+34 %) erzielt.

Dank des Volumenwachstums, Margenverbesserungen
und eines leicht positiven Wahrungseffekts, der teilweise
durch niedrigere Preise fiir Kakaobohnen wieder kom-
pensiert wurde, stieg der Verkaufserlos um 3,8% auf
CHF 1°639,3 Millionen. Unter Beriicksichtigung der oben
beschriebenen Auswirkungen aus den Akquisitionen von
Brach’s und Luijckx sowie dem Geschéft von Stollwerck
betrdgt das organische Wachstum 7%. Wegen den im Ver-
gleich zum Vorjahressommer tieferen Temperaturen konn-
te die Eiscremeindustrie das Rekordniveau von 2003 nicht
egalisieren. Der starke Euro wirkte sich zwar positiv auf
den Umsatz in Europa aus, hingegen driickte der schwache
US-Dollar auf den Verkaufserlds in Amerika. In Nordame-
rika legte der Schokoladenkonsum leicht zu, erreichte je-
doch nicht das starke Wachstum des Jahres 2002.

Das Volumenwachstum, die kontinuierliche Optimie-
rung der Produktion, eine strikte Kostenkontrolle und die
stetige Erhohung der Marge pro Tonne fiihrten zu einem
substanziellen EBIT-Anstieg.

Die Investitionen im Industrieckundengeschéft verteilen
sich gleichermassen auf reife und aufstrebende Markte.
Im vergangenen Geschéftsjahr konzentrierten sich die In-
vestitionen auf Kapazititsaufstockungen und Projekte zur
Kosteneinsparung in Europa, Nordamerika und Singapur
einerseits sowie auf die Entwicklung neuer Markte ande-
rerseits. Barry Callebaut ist stolz darauf, weltweit die
meisten bekannten Konsumgiiterhersteller im Handels-
marken- und im Premiumbereich beliefern zu diirfen. Das
belegt die Kostenfiihrerschaft und die hohen Standards von
Barry Callebaut beziiglich Qualitét, Innovation und Dienst-
leistungen.

Trotz der konjunkturellen Erholung in einigen westeu-
ropdischen Léndern und einer guten Wirtschaftslage in
Nordamerika wurde im Berichtsjahr weniger fiir Nah-
rungsmittel ausgegeben, und die Nahrungsmittelméirkte
litten unter einem Preisdruck auf Standardprodukte. Die
Erndhrungsgewohnheiten dndern sich in Richtung von
mehr Convenience, mehr Genuss und mehr gesundheits-
fordernden Produkten — Letzteres beeinflusst durch die
Strategie der WHO als Antwort auf das weltweite Problem
der Ubergewichtigkeit. Eine Reihe von Marktsegmenten in
den USA und zum Teil auch in Grossbritannien gerieten
durch den Trend zu kohlehydratarmen Lebensmitteln
ernsthaft unter Druck. In den Bereichen Brot, Feingeback,
Kuchen, Biskuits, Friihstiicksflocken und Mabhlzeitener-
satz titige Industriekunden mussten ihre Produktinnova-

tionen auf “Low-carb” (kohlehydratarme) Alternativen
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ausrichten, wofiir Barry Callebaut die entsprechende
Schokolade lieferte. Dieser Prozess vollzog sich in den
USA schnell, wihrend in Grossbritannien die lokalen
Nahrungsmittelhersteller etwas langsamer reagierten.

Die neuen, auf Kundenbediirfnisse massgeschneiderten
Produkte von Barry Callebaut bedienten vor allem die
steigende Verbrauchernachfrage nach naturbelassenen
Produkten ohne Lezithin, Schokolade ohne Zuckerzusatz
und Schokolade aus fairem Handel. Eine Reihe von an-
wendungsbereiten Fiillungen im Convenience-Bereich
entstanden auf Wunsch unserer Kunden. Zudem wurden
mehrere herkunftsreine Origin-Schokoladen und dunkle
Schokoladen mit hherem Kakaoanteil (77/85%) vor allem
fiir Anwendungen in der Siisswarenindustrie entwickelt.

Der Trend zur Auslagerung der Schokoladenproduktion
bis hin zum Formen und Verpacken des Endprodukts be-
statigte sich im Berichtsjahr. Als Anbieter von umfassen-
den Losungen von der Kakaobohne bis ins Verkaufsregal
konnte Barry Callebaut bereits eine Reihe wichtiger
Vertridge mit grossen Herstellern von Markenprodukten
abschliessen. Bei den mittleren und kleinen Unternechmen
er6ffnen Fiillungen und andere Convenience-Produkte

zusitzliches Outsourcing-Potenzial. Fiir grossere, interna-

tional titige Siisswarenhersteller ist Outsourcing aufgrund
der kapitalintensiven Anlagen in ihrem Besitz und der vor-
handenen Mitarbeiter eine strategische Entscheidung. Der
Outsourcing-Prozess in der Schokoladenproduktion findet
deshalb in Etappen statt und erstreckt sich iiber einige
Jahre. Haufig findet Barry Callebaut den Einstieg iiber
Spezialititenprodukte, denn der Umgang mit solchen
Nischenprodukten, fiir die eine wachsende Verbraucher-
nachfrage besteht, ist sehr komplex. Kostenfiihrerschaft ist
und bleibt ein wesentlicher Faktor, wenn es darum geht,
den industrieeigenen Markt der grossen Schokoladen- und
Stisswarenhersteller zu 6ffnen.

Mit Blick auf die Zukunft plant der Geschéftsbereich
Industrielle Kunden durch Innovation, geografische
Expansion und Erweiterung der Kundenbasis zu wachsen.
Im Berichtsjahr wurden Verkaufsbiiros in Moskau und
Tokio er6ffnet, die bereits erste Erfolge verzeichnen konn-
ten. Russland wird als Tor zu anderen osteuropdischen
Léndern dienen. Die Einrichtung eines neuen Vertriebs-
zentrums an der Westkiiste der USA hat den Geschéftsbe-
reich Industrielle Kunden niher an seine Kunden gertickt
und zur Erweiterung der Kundenbasis in den USA beige-

tragen.
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Das Geschaftssegment Gewerbliche Kunden/Verbrauchergeschaft beinhaltet die Belie-
ferung von gewerblichen Verarbeitern im Nahrungsmittelbereich mit innovativen
Premiumspezialitaten und Convenience-Produkten sowie die Herstellung qualitativ
und geschmacklich hochwertiger, gesunder Produkte fur den Endverbraucher. Das
Segment gliedert sich in die beiden Geschaftsbereiche Gourmet & Spezialitaten und
Verbraucherprodukte (Europa und Nordamerika), die gewerbliche Verarbeiter respektive
international tatige Einzelhandelskonzerne bedienen.

Gewerbliche Kunden/Verbrauchergeschift

Veranderungin % 2003/04 2002/03

Verkaufserlos Mio. CHF 34.0% 1,845.6 1,377.4
Gourmet & Spezialitaten Mio. CHF 7.9% 514.0 476.4
Verbraucherprodukte Mio. CHF 47.8% 1,331.6 901.0
Betriebsgewinn (EBIT) Mio. CHF -2.6% 99.3 102.0
EBITDA Mio. CHF 6.0% 159.5 150.5
Segment-Bilanzsumme Mio. CHF 22.8% 953.4 776.5
Segment-Bilanzsumme % -20.6% 10.4% 13.1%

Der Verkaufserlos im Segment Gewerbliche Kunden/
Verbrauchergeschift stieg um 34% oder CHF 468,2
Millionen auf CHF 1’845,6 Millionen. Davon resultieren
29,2% bzw. CHF 402,7 Millionen aus der erstmaligen
Konsolidierung von Brach’s fiir das Gesamtjahr und von
Luijckx fiir sechs Monate. Brach’s zdhlt in den USA zu
den fithrenden Herstellern von lose verkauften Stisswaren.
Das Unternehmen wurde im September 2003 iibernom-

men. Seine Restrukturierung und Integration in den

Gourmet & Spezialitdten
VERKAUFSERLOS 2003/04 NACH REGIONEN

IN Mio. CHF

[JEurOPA: 281.8
[ AMERIKA: 99.9
[ ResT DER WELT: 132.3

TotAL: 514.0

Gesamtkonzern ist abgeschlossen. Brach’s leistete bereits
einen kleinen positiven Beitrag zum Segment-EBIT.

Der Betriebsgewinn (EBIT) fiir das Segment belief sich
auf CHF 99,3 Millionen bzw. 2,6% weniger als im Vorjahr.
Beide Geschifte, Gourmet & Spezialititen sowie Verbrau-
cherprodukte, leisteten einen positiven Beitrag zum Seg-
mentgewinn, der fast auf dem Niveau des Vorjahres gehal-
ten werden konnte. Diese EBIT-Entwicklung insgesamt ist

auf folgende Faktoren zuriickzufiihren: ein starkes organi-

Verbraucherprodukte
VERKAUFSERLOS 2003/04 NACH REGIONEN
IN Mio. CHF

1%

[]EuroPA: 858.2
[ AMERIKA: 455.8
[ ReST DER WELT: 17.6

TotAL: 1,331.6
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sches EBIT-Wachstum des Bereichs Gourmet & Spezialita-
ten aufgrund des Volumenwachstums, hoherer Margen und
weiter reduzierter Kosten; die erstmalige Konsolidierung
von Luijckx fiir die ersten sechs Monate; der kleine positive
EBIT-Beitrag von Brach’s sowie die gehaltene hohe Profi-
tabilitdt des fritheren Verbrauchergeschéfts von BC Nord-
amerika; kompensiert durch eine unbefriedigende Ge-
schiftsentwicklung des Bereichs Verbraucherprodukte

Europa vor allem im dritten und zu Beginn des vierten

Quartals, was noch durch plotzlich deutlich hohere Preise
fiir Haselniisse verstarkt wurde. Die Segment-Bilanzsumme
stieg aufgrund der Akquisition von Brach’s um 22,8% auf
CHF 953,4 Millionen. Die im Vergleich zum Industrie-
geschift relativ geringe Bilanzsumme ist typisch fiir die
weniger kapitalintensiven Aktivititen dieses Segments in
den Bereichen Formen und Verpackung. Der EBIT gemes-
sen an der Bilanzsumme ging auf 10,4% zuriick, negativ

beeinflusst durch die erwdhnten Faktoren.

GOURMET & SPEZIALITATEN

Der Geschaftsbereich Gourmet & Spezialitaten gliedert sich in die drei Sparten Gourmet,
Vending Mix und Verbraucherprodukte Afrika. Die Gourmet-Sparte beliefert gewerbliche
Verarbeiter wie Chocolatiers, Confiseure, Backereien, Hotellerie, Restaurants und Caterer mit
innovativen Premiumspezialitaten sowie mit Produkten aus den Bereichen Convenience,
Ready-to-use und Ready-to-sell. Ein weiterer Schwerpunkt der Sparte liegt auf der Schulung
gewerblicher Anwender, der Entwicklung neuer Rezepte und massgeschneiderter Losungen
fur Hersteller von Susswaren. Die Vending-Mix-Sparte vertreibt Kakao- und Schokoladen-
mischungen mit Zusatznutzen fur Getrankeautomaten. Die Sparte Verbraucherprodukte
Afrika produziert dem lokalen Bedarf angepasste Susswaren- und Schokoladenprodukte

und vertreibt auch Drittprodukte.

Der Verkaufserlos fiir das Geschéftsjahr 2003/04 betrug
CHEF 514,0 Millionen oder 7,9% mehr als im Vorjahr. Der im
Mirz 2003 iibernommene Schokoladenhersteller Luijckx
wurde fiir die ersten sechs Monate des Geschéftsjahres zum
ersten Mal konsolidiert und trug mit zusdtzlichen CHF 25,8
Millionen zum Gesamtumsatz des Geschiftsbereichs bei.
Das organische Wachstum lag demnach bei 4%. Wahrend die
Sparte Gourmet ein betrachtliches organisches Wachstum er-
zielte, wiesen die Sparten Vending Mix und Verbraucherpro-
dukte Afrika eine flache Umsatzentwicklung auf. Alle Regio-
nen trugen zum gesamten Verkaufswachstum bei. In Europa
legte der Umsatz um 7,6% zu; in Amerika stieg er um 9,0%,
und es konnten Marktanteile hinzugewonnen werden; das
Verkaufsteam wird weiter ausgebaut, und die Logistik und die
Supply Chain werden optimiert. Die Verbraucher in den USA
wollen neue Geschmackserlebnisse und Frische. Dies ist eine
Chance fiir Produkte “Made in Europe”, die ein hohes Quali-
tatsimage geniessen. Die Bereiche Siisswaren und “White Ta-
ble” wurden ebenfalls weiter ausgebaut. In der Region Asien/
Pazifik kehrte das Hotellerie-/Restaurant-Geschéft nach der
SARS-Krise des Vorjahres wieder zur Normalitit zuriick.

Dank Volumenwachstum, erheblichen Margenverbes-
serungen aufgrund der stiarkeren Fokussierung auf hoher-
margige Segmente wie anwendungsbereite (ready-to-use)
und verkaufsfertige (ready-to-sell) Produkte und einem so-
liden EBIT-Beitrag von Luijckx konnte der EBIT dieses
Geschiftsbereichs erneut deutlich zulegen.

Die Entwicklung der Gourmet-Méirkte in Europa ver-
lief flach, und der Konkurrenzdruck durch Handelsmarken
nimmt zu. Die traditionellen gewerblichen Verarbeiter sind
einem starken Konkurrenzdruck durch die schnell wach-
senden In-Store-Bickereien in Supermirkten und die halb-
industriellen Nahrungsmittelketten ausgesetzt.

Der Geschiftsbereich Gourmet & Spezialititen ist
in der Lage, beide Marktsegmente zu bedienen. Mit meh-
reren grossen Einzelhandelsketten konnten langfristige
Vertrége fiir die Belieferung ihrer In-Store-Backereien, die
Kreation spezieller Rezepturen und die Schulung der Mit-
arbeiter abgeschlossen werden. Das Produktportfolio wur-
de in zwei Richtungen erweitert: erstens verbesserte und
auf den neuesten Stand gebrachte Zutaten fiir Premium-

produkte (z.B. Karamelschokolade), aus denen renom-
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mierte gewerbliche Anwender Spitzenrezepte kreieren;
und zweitens anwendungs- und servierbereite sowie
Tiefkiihlprodukte, die es dem traditionellen gewerblichen
Anwender erlauben, seine Wettbewerbsfahigkeit in einem
zunehmend preisorientierten Umfeld zu behaupten.

Die erfolgreiche Integration des auf die Herstellung
qualitativ hochwertiger Schokoladenprodukte und Deko-
rationen sowie auf die Vermarktung von schmackhaften
und Ready-to-Use- und Ready-to-Sell-Produkten speziali-
sierten niederldndisch-belgischen Schokoladenherstellers
Luijckx in den Geschiftsbereich Gourmet & Spezialitéiten
erlaubt es nun, dass die kommerziellen und verkaufsspezifi-
schen Synergien genutzt werden kénnen. So wurden bei-
spielsweise die neuen Verkaufsteams in Polen und in den
Niederlanden dem gut eingefiihrten Luijckx-Aussendienst
nachgebildet. In anderen Léndern kam es zu einem intensi-
ven Austausch von Produkte-Know-how, um so das Kunden-
angebot zu optimieren. Ausserdem wird die Luijckx-Pro-
duktpalette in weiteren Landern — u.a. in Frankreich — auf
den Markt gebracht. Die Luijckx-Werke steigern die Flexi-
bilitdt und beschleunigen die Einfiihrung neuer Produkte,
was im Falle eines Outsourcings mehr Zeit gekostet hitte.

Die Sparte Vending Mix (Kakaomischungen fiir Ge-
trinkeautomaten) verzeichnete ein weiteres zufriedenstel-
lendes Jahr, obwohl das Europageschéft immer noch mit
Schwierigkeiten zu kdmpfen hatte. Dieses Marktsegment
ist durch eine Konsolidierungswelle bei den Automatenbe-
treibern gekennzeichnet. Produktemadssig ldsst sich eine
Zweiteilung zwischen den kostengiinstigen Molkeproduk-
ten und den teureren und wohlschmeckenderen Rezeptu-
ren auf der Basis von Milch feststellen.

Die Sparte verfolgte weiterhin ihre Strategie, mehr
als die reinen Basismischungen anzubieten. Dazu zdhlen die
Entwicklung eines Schokoladengetrinks in einer Tetra-
verpackung und eines neuen Getrdnkeautomaten flir den
HORECA-Verkaufskanal. In beiden Produktsegmenten
brachte Barry Callebaut dusserst innovative Konzepte und
Produkte auf den Markt, die den Ruf des Unternehmens als
Marktfithrer im Schokoladengeschift weiter festigten.

Zur Starkung des europdischen Vending-Mix-Geschifts
vereinbarte Barry Callebaut im Juli dieses Jahres mit der
dinischen Arla Foods amba die Ubernahme der Geschiifte
ihrer Tochtergesellschaft AM Foods K/S. AM Foods ist
marktfithrend bei Cappuccino-Mischungen und Barry Cal-
lebaut im Schokoladengeschift. Gemeinsam werden die

beiden Unternehmen auf dem europdischen Markt zu ei-
nem fithrenden Anbieter von Schokoladen- und Cappucci-
no-Mischungen fiir Getrdnkeautomaten, mit fokussierten
F&E-Kapazitéten, einer konzentrierten Produktion und ei-
nem grossen, erfolgreichen Aussendienst. Ziel ist es, vom
schnell wachsenden Ausser-Haus-Konsum in Europa zu

profitieren, einer Region, in der Getrinkeautomaten im

Vergleich zu Nordamerika oder Japan immer noch deutlich
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weniger verbreitet sind. Die Ubernahme erfolgte am
2. September 2004, und AM Foods wurde in Barry Calle-
baut Schweden umbenannt. Die Konsolidierung erfolgt
per 1. September 2004.

Die Geschiftsentwicklung der Sparte Verbraucherproduk-
te Afrika verlief flach. Das ist auf die schwierige politische
Lage in der Elfenbeinkiiste und den ungiinstigen EUR/USD-
Wechselkurs zuriickzufiihren. Der US-Dollar dient in Lén-
dern wie Nigeria als Referenzwahrung, wovon dort anséssige
Mitbewerber profitierten. Der EBIT nahm jedoch zu.

Die Stirke dieser Sparte liegt in ihrer Fahigkeit, die den
Bediirfnissen vor Ort angepasste lokale Produktion von

Schokolade, Bonbons und Friihstiicksprodukten mit einem

VERBRAUCHERPRODUKTE

schlagkréftigen und gut etablierten Verkaufsnetz zu kom-
binieren und dadurch ein effizientes Management der
Vertriebskette fiir unternehmenseigene und Fremdprodukte
in tiber 20 Landern siidlich der Sahara zu gewihrleisten.
Das vorhandene Produktportfolio wurde durch eine neue
Produktlinie ergénzt.

Um dem verstirkten Preisdruck in den USD-basierten
Landern Rechnung zu tragen, haben die drei in der
Elfenbeinkiiste, in Kamerun und in Senegal angesiedelten
Gesellschaften Programme initiiert, um Synergien im
Einkauf, in der Produktion, im Marketing und in der
Markenharmonisierung zu nutzen. Daneben bestehen

Pldne, Produkte von Brach’s einzufiihren.

Im Geschaftsbereich Verbraucherprodukte bietet Barry Callebaut dem internationalen
Einzelhandel eigenstandige Handelsmarkenkonzepte auf der einen und ausgewahlte, er-
folgreiche Schokoladen- und Stsswarenprodukte im Markenbereich auf der anderen Seite
an. Die Ubernahme von Brach’s im September 2003 schuf die Plattform zum Aufbau eines
attraktiven Susswarengeschafts fur Endverbraucher in den USA, dem weltweit grossten
Susswarenmarkt, und erganzte gleichzeitig die Prasenz von Barry Callebaut auf dem euro-
paischen Markt durch die deutsche Stollwerck, die im Jahr 2002 erworben wurde. Der
Vorstoss von Barry Callebaut in den Bereich der Verbraucherprodukte starkt zudem die
Fahigkeit des Unternehmens, seinen global tdtigen Industriekunden umfassendere
Outsourcing-Optionen anbieten zu konnen, und zwar von der Kakaobohne Uber Formen bis

hin zur Verpackung des fertigen Produkts.

Der von den beiden Verbraucherproduktbereichen Eu-
ropa und Nordamerika erzielte Verkaufserlds stieg nominal
um 47,8% oder CHF 431 Millionen auf CHF 1°331,6 Milli-
onen bzw. auf 32,9% des gruppenweiten Verkaufserloses.
CHF 399,3 Millionen dieses Wachstums resultierten aus
der erstmaligen und ganzjahrigen Konsolidierung des im
September 2003 iibernommenen US-Siisswarenherstellers
Brach’s Confections Holding, Inc. Zudem trugen positive
Fremdwihrungseffekte zum Anstieg des Verkaufserloses
bei.

Der Bereich Verbraucherprodukte Europa wies zwar
ein starkes und tber dem Marktdurchschnitt liegendes
Volumenwachstum aus; hingegen war die finanzielle Per-
formance nicht zufriedenstellend, zurtiickzufiihren auf den
Margendruck vor allem im dritten und zu Beginn des vier-

ten Quartals sowie die stark gestiegenen Preise fiir Hasel-

niisse. Die nach wie vor schwache deutsche Binnenwirt-
schaft fithrte zu einem iiberproportionalen, zweistelligen
Wachstum von gewissen tiefmargigen Handelsmarkenpro-
dukten, die noch an vereinzelte Kunden verkauft werden,
und einer langsamen Entwicklung bei Markenprodukten.
Dadurch ergab sich ein tieferer Verkaufserlos pro Tonne
und ein ungilinstiger Margenmix.

Als Resultat eines aggressiven Restrukturierungspro-
gramms in Verbindung mit héheren Verkaufspreisen und
einer Reduktion der Fixkosten um iiber 20% leistete
Brach’s hingegen im ersten Konsolidierungsjahr wie er-
wartet einen bescheidenen positiven Beitrag zum EBIT.
Das frilhere Verbrauchergeschift von BC Nordamerika
hielt seine Profitabilitdt auf hohem Niveau.

Rasche Korrekturmassnahmen wurden in die Wege

geleitet, um die Kostenfiihrerschaft zu erreichen und den
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Geschiftsbereich Verbraucherprodukte Europa als bevor-
zugten und innovativen Dienstleister des internationalen
Einzelhandels zu positionieren — dies als Antwort auf
dessen schnelle, weltweite Expansion und das steigende
Interesse der Verbraucher an Qualitit zu tiefen Preisen.
Um die Profitabilitit zu steigern, werden die Preise von
tiefmargigen oder nicht gewinnbringenden Vertrdgen oder
Produkten erhéht oder, wenn dies nicht moglich ist, wer-
den diese Produkte aus dem Sortiment genommen.

Zur Erreichung der Kostenfiihrerschaft konzentriert
Barry Callebaut die Fertigung auf wenige Standorte. Jeder
Betrieb fokussiert sich auf die Produkte, fiir die er am bes-
ten geeignet ist. Im Rahmen dieser Strategie konzentriert
sich die Pralinenherstellung in Deutschland kiinftig auf
das moderne Werk in Norderstedt bei Hamburg, und die
Stollwerck-Fabrik in Koéln wird per Ende Mérz 2005 ge-
schlossen. Die Produktionsverlagerung und die Schlies-
sung des Werks in Koln sind durch die Restrukturierungs-
riickstellungen in Héhe von CHF 80 Millionen, die zum
Zeitpunkt der Ubernahme gebildet wurden, vollumfing-
lich abgedeckt. Im Berichtsjahr wurde die Restrukturie-
rung weitergefiihrt. Die damit verbundenen Kosten von
CHF 25,8 Millionen waren durch die Restrukturierungs-
riickstellungen gedeckt, wobei ein kleinerer Betrag auf-
gelost wurde, da sich urspriinglich geplante Massnahmen
eriibrigten.

Im Markengeschéft wurde das Portfolio gestrafft
und konzentriert sich nun auf Sarotti als Dachmarke.
Die Marke Sarotti wurde einer kompletten Neupositionie-
rung unterzogen, vom Logo bis hin zur Verpackung und zur
Optimierung der Produktpalette einschliesslich der Einfiih-
rung von innovativen Saison-Pralinen und Origin-Produk-
ten. Bei den Schokoladentafeln, dem grossten Segment des
deutschen Schokoladenmarktes, konnte sich Sarotti von der
fiinften auf die dritte Position verbessern. Bisher erfolg-
reich unter Stollwerck und Sprengel vermarktete Produkte
werden nun unter der Marke Sarotti vertrieben.

Eine weitere Herausforderung fiir den Bereich Verbrau-
cherprodukte Europa liegt im Ausbau des Exportgeschifts,
um die Abhéngigkeit von Deutschland zu reduzieren. Der
Export ist auf massgeschneiderte Losungen fiir grosse in-
ternationale Einzelhandelskonzerne fokussiert und richtet
sich vor allem auf die drei Regionen Frankreich, Benelux
und Grossbritannien aus. Die Angebotspalette verlagert

sich vom einzelnen Produkt hin zu kompletten Produkt-

linien, welche die gesamte Schokoladenkategorie ab-
decken. Die ersten Resultate dieser neuen fokussierten
Strategie sind vielversprechend.

Wichtigstes Kaufmotiv fiir den Verbraucher sind
Genuss und Geschmack. Gesundheitsfordernde Produkte
bilden immer noch eine Marktnische in Europa. Allerdings
sind sie auf dem Vormarsch, nicht zuletzt auch wegen der
aktuellen Debatte iiber Gesundheit und Ubergewichtigkeit
in Europa. Grossbritannien und die USA zdhlen zu den
fiihrenden Markten flir gesunde Produkte des “Better for
you”-Sortiments.

Insbesondere in den USA zeigt sich der Verbraucher
zunehmend besorgt hinsichtlich Ubergewicht und die
schweren daraus resultierenden gesundheitlichen Konse-
quenzen fiir die Bevolkerung, die zudem die Gesundheits-
kosten in die Hohe treiben. Dies fiihrt zu einem Riickgang
im Bereich Zucker und einer Zunahme bei der Schokolade.
Die Verbraucher stellen ihre Erndhrungsgewohnheiten in-
zwischen dahingehend um, dass sie jenen Produkten den
Vorzug geben, die gut schmecken, gleichzeitig aber ge-
sundheitsschidigende Faktoren minimieren. Produkte mit
weniger Kalorien und Fett werden daher immer beliebter.
Die Nachfrage nach Produkten mit einem niedrigen Koh-
lenhydratanteil (“low-carb™) ist zwar immer noch stark,
diirfte aber den Hohepunkt {iberschritten haben.

Vor diesem Hintergrund konzentrierte sich der Bereich
Verbraucherprodukte Nordamerika auf die Kostenoptimie-
rung und eine beschleunigte Produktinnovation.

Ende 2003 wurde das Werk von Brach’s in Chicago
geschlossen. Das Werksgebdude inklusive Land wurden
verkauft. Die Produktion wurde auf andere Betriebsstitten
wie Chattanooga und das neue, kosteneffizientere Werk
Vernell im mexikanischen Linares verlagert und zum Teil
auch ausgelagert. Dafiir wurden Restrukturierungsriick-
stellungen im Ausmass von gegen CHF 20.0 Millionen
beansprucht. Das Werk Vernell befindet sich immer noch
in der Aufbauphase und wird seine volle Leistung erst in
den kommenden Jahren erreichen. Brach’s verfiigt nun
iiber eine deutlich wettbewerbsfihigere Kostenstruktur. Im
Rahmen der Konsolidierung von Unternehmensleitung,
Verkauf und Marketing wurde der Unternehmenssitz im
Januar 2004 nach Dallas, Texas, verlegt. Ein Teil der
Integrationskosten sowie Inbetriebnahmekosten im Werk
Vernell wurden durch die Verwendung des Ubernahme-
Badwills in Hohe von CHF 31,2 Millionen gedeckt.
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Zur Steigerung des Umsatzwachstums und Stirkung
der Produktlinie optimierte der Bereich Verbraucherpro-
dukte Nordamerika die Produktinnovation. Uber 75 neue,
gesunde und saisonale Produkte werden bis Ende 2004 in
die Verkaufsregale gelangen. Zudem wurden Produktver-
besserungen vorgenommen. Der Bereich konzentriert sei-
ne Anstrengungen auf die Lancierung neuer Schokoladen-
produkte, um Marktanteile in diesem grossen und stetig
wachsenden Segment des Siisswarenmarktes zu gewinnen.
Zu den Produktinnovationen zdhlt u.a. eine erweiterte Ver-
sion der beliebtesten Brach’s-Produkte in einer “Better for
you”-Variante, die im Rahmen der “SweetRight”-Linie an-
geboten wird. Sie enthédlt Produkte mit reduziertem Zu-
ckergehalt, wenig Kohlehydraten oder ohne Zucker, die
ausgezeichnet schmecken und zusitzlichen Néhrwert bie-
ten. Daneben wurden herkunftsreine Schokoladenriegel
und mit Schokolade iiberzogene Friichte eingefiihrt. Die
Produktqualitit wurde erhoht und die Verpackung ausge-
wabhlter loser Siissigkeiten optimiert.

Im Vergleich zu anderen Nahrungsmittelsegmenten sind
Handelsmarken im Bereich der Schokoladen und Siiss-
waren in den USA unterentwickelt und diirften daher ein
starkes Wachstumspotenzial bieten. Der Umsatz bei den
“Baking Chips”-Handelsmarken wichst im zweistelligen
Bereich. Zur weiteren Umsatzsteigerung wird eine Han-

delsmarkenlinie der beliebtesten Markenschokoladewaren

Brach’s Confections

auf den Markt gebracht. Erweiterte F&E-Kapazititen bieten
die Moglichkeit, massgeschneiderte Geschmacksprofile zu
kreieren und genau auf die Bediirfnisse des Einzelhdndlers
zugeschnittene Produktspezialitidten zu produzieren.

Das auf die Lieferung von losen Siisswaren direkt an
den Verkaufspunkt spezialisierte Direct-Store-Delivery-
Programm (DSD) wird gegenwirtig weiter ausgebaut. Es
wird erwartet, dass das DSD-Geschaft mit der Erschlies-
sung neuer Geschéftskunden und neuer Verbraucher-
schichten durch immer neue Produktangebote, verbesserte
Qualitdt und erhohte Umsdtze pro Verkaufsgeschift konti-
nuierlich weiter wéchst. Mit Hilfe des DSD-Programms
konnte die Zahl der Fahrten um 10% reduziert werden.
Gleichzeitig wurde ein direkter und regelmaissiger Service
fiir die Einzelhandelskunden gewahrleistet.

Ab September 2004 bietet Brach’s den Einzelhdndlern
ein neues Merchandising-Konzept an, um das im Zusam-
menhang mit der “Fresh Candy Shoppe”-Linie bestehende
Umsatzsteigerungspotenzial mit losen Siisswaren sowie
mit neuen Verkaufsregalen fiir Origin-Schokolade auszu-
schopfen. Vorhandene Merchandising-Plattformen werden
modernisiert und optimiert und so dem jeweiligen Stand-
ort besser angepasst. Die neuen Regale und auch die Nach-
riistsdtze fiir die bereits vorhandenen Regale unterstrei-
chen das neue “Better for you”-Portfolio der gesiinderen

Schokoladen und Siisswaren.

Brach’s Confections zahlt zu den fiihrenden Siisswarenherstellern in den USA. Das Unternehmen wurde

1904 von Emil J. Brach gegriindet und produziert knapp 200 verschiedene Sorten Silisswaren, darunter
Bonbons, Schokoladen und Fruchtsnacks. Am bekanntesten sind die Produkte StarBrites Mints®, Milk Maid
Caramels® und Maple Nut Goodies® sowie die Programme zum Verkauf loser Stisswaren Fresh Candy

Shoppe und Pick-A-Mix. Brach’s produziert in drei Betriebsstatten in den USA. Ein weiteres Werk befindet

sich in Nordmexiko. Daneben arbeitet das Unternehmen mit einigen Outsourcing-Partnern zusammen.

Der Name Brach’s ist ein Haushaltname fiir Stisswaren bei amerikanischen Verbrauchern und geniesst eine

gestltzte Bekanntheit von 93%. Etwa 60% des Umsatzes werden mit Bonbons, je 20% mit Schokoladen-

produkten bzw. Fruchtsnacks erzielt.

Brach’s vermarktet ihre Produkte tiber alle grossen Einzelhandelskandle, darunter Lebensmittelgeschafte,

Drugstores, Warenhausketten (z. B. Wal-Mart oder Kmart) und Klubketten (Sam’s), und ist damit bestens im

US-Markt etabliert.

www.brachs.com
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Einleitung.

Barry Callebaut schult jede Woche rund soo Fachspezialisten weltweit
aus den Bereichen Gastronomie, Confiserie und SlUsswaren. In unseren
Chocolate Academies in sieben Landern lernen erfahrene und angehende
Fachleute den Umgang mit Schokolade, wie unsere Produkte zu Slisswa-
ren und Desserts verarbeitet werden und wie aktuelle Marktforschungs-
daten Uber kulinarische Trends genutzt werden kénnen, um neue Speziali-
taten flr ihre Kunden zu kreieren.

Im Rahmen unserer F&E-Aktivitaten haben wir mehr als 250 Projekte er-
folgreich abgeschlossen. Ein Drittel unseres Umsatzes in den letzten drei

Jahren wurde mit neuen Produkten erwirtschaftet. Dabei handelte es sich
zum einen um Produkte, in welche Erkenntnisse Uber veranderte Essge-
wohnheiten und Geschmackspraferenzen der Verbraucher einflossen, und
zum anderen um solche, die wir gemeinsam mit unseren Kunden aus der
Nahrungsmittelindustrie entwickelt haben.

Im Geschaftsjahr 2003/04 haben wir die Ausbildungs- und Entwicklungs-
strategie unseres Unternehmens neu konzipiert, um den Mitarbeitenden
von Barry Callebaut weltweit eine klare Richtung vorgeben zu konnen.
Zu den Bausteinen dieser neuen Strategie zahlt ein Programm fur junge
Hochschulabsolventen mit einem guten Abschluss von einer renommier-
ten Universitat in unseren wichtigsten Markten. Mit diesem Programm
kénnen wir bereits heute jene talentierten jungen Leute ansprechen, die
wir morgen in unserem Management-Team brauchen. Gegenwartig wer-
den 500 unserer Fiihrungskrafte in unserem neuen gruppenweiten Perfor-
mance-Management-Prozess ausgebildet. Der Prozess knupft unmittelbar
an die Kernwerte und die strategischen Ziele des Unternehmens an. Dar(-
ber hinaus fiihlen wir uns der spezifischen Ausbildung und Entwicklung
unserer Mitarbeitenden in Afrika und Lateinamerika verpflichtet, d.h. in
den Landern, wo der Kakao angebaut wird.

Ob als Einzelpersonen oder als Gruppe — wir sind aktive Zuhorer im Dialog
mit unseren Kunden, Verbrauchern, Teammitgliedern, Aktionaren und an-
deren Shareholders. Dadurch gewinnen wir wertvolle Erkenntnisse und
ein tieferes Verstandnis flr die Herausforderungen, vor die sich unsere
Kunden und Shareholders gestellt sehen. Wir haben uns der Innovation
und dem lebenslangen Lernen verschrieben. Zuhéren, lehren und lernen
—offen sein, Neues erforschen, Wissen austauschen, Neugier und Wissbe-
gier — sind unerlasslich fir den Aufbau von langjahrigen Geschaftsbezie-
hungen. Starke Beziehungen zu unseren Kunden, Mitarbeitern und exter-
nen Partnern werden dazu beitragen, dass wir unsere Wachstumsziele
erreichen und unsere fithrende Position in der heutigen wettbewerbs-
intensiven Schokoladen- und Siisswarenindustrie behaupten kénnen.

LEHREN, LERNEN UND LANGJAHRIGE BEZIEHUNGEN SCHAFFEN
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Zukunftsorientiertes Handeln:
Die Zukunft beginnt jetzt!

) Schokolade und Gesundheit

Forschungsberichten zufolge gibt es gute Griinde zu der Annahme, dass Schokolade die Gesundheit positiv beeinflussen
kann.Inzwischen weiss man mehr liber die Rolle der in Kakao und Schokolade enthaltenen Polyphenole, und dieses Wissen
eroffnet neue Wege in der Entwicklung innovativer Produkte. Aktuelle Studien zeigen, dass das Stiickchen Schokolade,

das wir uns ab und zu genehmigen, weil es gut schmeckt, méglicherweise auch unserer Gesundheit gut tut.

Verborgenes Geheimnis der Schokolade?

Polyphenole sind natiirliche Bestandteile,
die in gesunden Pflanzen wie Obst und Gemiise
vorkommen. Sie finden sich auch in der Kakao-
pflanze. Man nimmt an, dass sie sich entwickelt
haben, um die Pflanzen vor Schédlingen und

Erkrankungen zu schiitzen. Der Begriff Poly-

ORAC-Einheiten pro 100g
A

10’000 Q

=
e GO

Antioxidatives Potenzial —

phenole umfasst verschiedene Bestandteile mit
unterschiedlichen chemischen Strukturen. Viele
haben eine antioxidative Wirkung und unter-
stlitzen damit die Korperzellen bei der Bekamp-
fung der schédlichen freien Radikale. Die Wis-
senschaft befasst sich seit Jahren mit der

Erforschung der Polyphenole. Erste Untersu-

chungen beim Kakao und bei der Schokolade
wurden bereits vor 50 Jahren vorgenommen.
Die frithe Forschung konzentrierte sich vor
allem auf die Rolle der Polyphenole bei Ge-
schmack und Aroma. In jiingerer Vergangenheit
verlagerte sich das Augenmerk jedoch auf den

potenziellen gesundheitlichen Nutzen.

gemessen in ORAC (Oxygen Radical Absorbance Capacity)
2 - von Schokolade im Vergleich zu anderen Lebensmitteln
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Die in Kakao und Schokolade enthaltenen
Polyphenole zéhlen zur Klasse der Flavonoide.
In unserer Nahrung, zum Beispiel in Obst und
Gemiise oder im Rotwein, finden sich iiber
4’000 Flavonoide. Sie lassen sich in zwei
Gruppen unterteilen, deren eine — die Flava-
nole — besonders haufig in der Kakaobohne zu
finden ist. Im Vergleich zu Tee enthélt Schoko-
lade das Vierfache an Flavanolen.

Ausserdem enthalten Kakao und Schoko-
lade in der Regel sehr grosse Mengen an Pro-
cyanidinen, d.h. komplexeren Flavanolen. Wie
aus Untersuchungen hervorgeht, konnen diese
komplexen Flavanole als dusserst wirksame
Antioxidanzien agieren. Sie scheinen iiber
zusitzliche gesundheitsfordernde Eigenschaf-
ten zu verfiigen und sich unter anderem positiv
auf die Blutpléttchen, die Blutgefdsse und das
Immunsystem auszuwirken.

Die Untersuchungen machen zudem deut-
lich, dass die in Kakao und Schokolade enthal-
tenen Flavonoide auch bei kardiovaskuldren
Erkrankungen wie Herzinfarkt oder Throm-
bose eine positive Wirkung zeigen konnen —
moglicherweise weil sie die Arterien vor oxi-
dativen Schadigungen schiitzen. Flavonoide
scheinen ausserdem die Bildung von Blutge-

rinnseln zu reduzieren.

Die Vorteile der Schokolade

Was passiert, wenn wir Schokolade essen?
Studien haben gezeigt, dass Schokolade ver-
schiedene chemische Reaktionen im Korper
bewirkt. Eine der wichtigsten ist die Ausschiit-
tung von Endorphinen, die ein Gefiihl des
Wohlbefindens ausldsen. Schokolade enthélt
auch den als Antidepressivum wirkenden Neu-
rotransmitter Serotonin. Andere Substanzen —
wie Theobromin und Phenylethylamin —
wirken ebenfalls anregend und stimulierend auf
den Korper. Zu den in der Schokolade enthalte-
nen Néhrstoffen zéhlen unter anderem Kalium
und Magnesium. Magnesiummangel steht in
Zusammenhang mit Bluthochdruck, Herzer-
krankungen, Diabetes, Gelenkproblemen und
pramenstruellen Storungen. Schokolade enthalt
zudem mehrere Vitamine wie Vitamin B1, B2,
D und E. Zudem enthélt sie Fett und sollte des-
halb massvoll konsumiert werden. Eine kausale
Verbindung zwischen Schokoladenkonsum und
Fettleibigkeit konnte in den Studien jedoch
nicht nachgewiesen werden. Schokolade konnte
tatséchlich sogar dazu beitragen, einen gelegent-
lichen Heisshunger zu stillen und iiberméssigen

Konsum zu vermeiden.

Mythen, die dank moderner Forschung

ihre Grundlage verlieren

Die moderne Forschung hat einige der gén-
gigen Mythen in Bezug auf Schokolade wider-
legt. So ist es beispielsweise nicht wahr, dass
Schokolade Akne verursacht oder bereits vor-
handene Akne verschlimmert. Gesunde Zahne
nehmen durch Schokolade keinen Schaden.
Die im Kakao enthaltenen Polyphenole schei-
nen vielmehr dazu beizutragen, die durch
Mundbakterien verursachte Plaquebildung zu
verhindern. Im Gegensatz zu anderen Nah-
rungsmitteln, die Schidden an den Zéhnen ver-
ursachen konnen — dazu zihlen auch Rosinen
und sogar Apfel — bleibt Schokolade nie lange
im Mund.

Und schliesslich zeigen die Untersuchun-
gen auf, dass Schokolade nicht zu einer Erho-
hung des Cholesterinspiegels fiihrt, insbeson-
dere dann nicht, wenn sie Teil einer gesunden,

abwechslungsreichen Erndhrung ist.

) Gesunder Genuss!

In den letzten Jahren ist das Verbraucherbewusstsein in Bezug auf Lebensmittel stark gestiegen. Viele Konsumenten
achten genau darauf, was sie essen, und wissen, was sie von ihrer Nahrung wollen —ndmlich mehr Gesundheit! Gesunder
Genuss ist moglich, wie Barry Callebaut mit mehreren innovativen Produkten unter Beweis gestellt hat.

Keine Laktose und weniger Zucker

Viele Verbraucher finden die Idee attrak-
tiv, etwas fiir den K6rper zu tun und sich gleich-
zeitig gesund und genussvoll zu erndhren. Mil-
lionen von Menschen weltweit wihlen ihre
Nahrungsmittel sorgféltig danach aus, wie viel
Geschmack, Nahrwert und gesundheitsfor-
dernde Qualitdten sie bieten. Die Beliebtheit
von Bio-Produkten veranschaulicht diesen
Trend.

Ohne Milch, dafiir mit dem natiirlichen

Nihrwert von Reis

Die laktosefreie Glasur mit Milchschoko-
ladengeschmack von Barry Callebaut wird aus
den traditionellen koscher pareve-zertifizierten

Zutaten fir dunkle Schokolade hergestellt:

Kakaomasse, Kakaobutter, Zucker, Vanille, Soja-
lecithin und etwa 14,5% Reispulver. Die Glasur
ist daher zu 100% pflanzlichen Ursprungs und
garantiert frei von Milchprodukten.

Durch die Zugabe von Reispulver zu dunk-
ler Schokolade hat Barry Callebaut ein Produkt
geschaffen, das sowohl geschmacklich als auch
optisch nur schwer von klassischer Milchscho-
kolade zu unterscheiden ist. Der Mehrwert ent-
steht aus dem natiirlichen, {iber Jahrhunderte
dokumentierten Néhrwert des Reises. Reis ist
weltweit verfiigbar und garantiert GVO-frei. Er
lasst sich problemlos anbauen und verarbeiten.
Im Gegensatz zu anderen Cerealien und Milch-
ersatzprodukten ist Reis geschmacksneutral. Er

ist cholesterinfrei, sehr nahrhaft, leicht verdau-
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lich und hat das Image von rein und natiirlich.

Zur potenziellen Zielgruppe fiir laktosefreie

Schokoladenglasur zidhlen Konsumenten, die




vegane, vegetarische oder koschere Nahrungs-
mittel bevorzugen, Konsumenten, die den
Néhrwert ihrer Lebensmittel erhdhen wollen
und solche, die wegen Milchproteinallergien
oder Laktoseintoleranz auf Milchprodukte ver-
zichten miissen.

Laktoseintoleranz wird durch einen Mangel
des zur Verdauung von Milchprodukten not-
wendigen menschlichen Enzyms Laktase ver-
ursacht. Etwa 20% der Menschen in Europa
sind frither oder spiter davon betroffen (in
Asien und Afrika liegt der Anteil weit hoher).
Kinder zeigen haufig Symptome, die dann spa-
ter wieder verschwinden.

Da die Milch durch Reispulver und nicht
durch andere Produkte ersetzt wird, ist die
Glasur von Barry Callebaut zudem auch frei
von Gluten.

Einfache Produktion

Barry Callebaut entwickelt Produktelosun-

gen, die den Bediirfnissen der gewerblichen

Anwender und jenen der multinationalen Nah-
rungsmittelhersteller gleichermassen entspre-
chen. Laktosefreie Glasuren lassen sich pro-
blemlosin verschiedenen Produkten verwenden,
da sie dasselbe Gefiihl im Gaumen erzeugen
und dieselben technischen Eigenschaften auf-
weisen wie traditionelle Glasuren. Ob vom
Konditor, Chocolatier oder aus dem Kaufhaus-
regal — der Kunde kann seine Lieblingsschoko-
lade genauso geniessen wie immer, einfach nur
ohne Laktose.
Verringerung des Zuckeranteils

Schokolade
Zuckeranteil von etwa 30-55%. Der Zucker

Klassische enthdlt einen
wird wihrend des Herstellungs- bzw. des Verar-
beitungsprozesses zugemischt. Als Zucker wird
vorwiegend die aus Zuckerriiben und Zucker-
Der

Zucker wird als Geschmacksregler und als Fiill-

rohr gewonnene Sucrose verwendet.

mittel beigemischt, um ein angenehmes Gefiihl

im Gaumen zu erzeugen. Eine weitere Zucker-

art, Laktose, ist ein natiirlicher Bestandteil von
Milchpulver und damit auch in weisser und in
Milchschokolade enthalten. Gerostete Niisse
enthalten ca. 4% Zucker.

Viele Konsumenten versuchen, den Zucker
aus Griinden der Gesundheit oder des Lebens-
stils zu reduzieren. Genau fiir sie hat Barry

Callebaut mit grossem Erfolg eine Reihe von

Schokoladen und Fiillungen ohne Zuckerzusatz

Sweel *ﬁliigh’(

auf den Markt gebracht. Als Siissstoff dient der
Zuckerersatz Maltitol. Die Palette reicht von
dunkler Schokolade iiber Milchschokolade bis
hin zu Produkten aus weisser Schokolade. Die
Produktneuheiten erfiillen die Bediirfnisse der
Schokoladenverarbeiter — sowohl im gewerbli-
chen als auch im industriellen Bereich. Die
Angebotspalette enthélt eine Reihe von Fiillun-
gen und Nusspasten, die verschiedenste Anwen-
dungen ermdéglichen und der Kreativitdt prak-
tisch keine Grenzen setzen.

Im August 2004 fiihrte Brach’s den Fresh
Candy Shoppe II ein. Der Fresh Candy Shoppe
II erscheint in einer neuen, frischen Aufma-
chung und ist fiir die Kunden von allen vier Sei-
ten her zugdnglich. Der Eindruck der Frische
wird verstarkt, indem viele Bonbons und
Schokoladen, die bislang offen angeboten wur-
den, nun einzeln verpackt sind, wodurch die
Qualitdt und das Erscheinungsbild verbessert
wurden.

Mit dem Fresh Candy Shoppe II werden
auch neue, gesiindere Alternativen wie etwa die
neuen “Better for you”-Stisswaren und -Scho-
koladen angeboten, die zuckerfreie und kohlen-
hydratarme Produkte beinhalten. Die alternative

Produktelinie unter dem Label “SweetRight®”

Rich and creamy milk chocolate taste...
now available lactose-free!

wird auf dem obersten Regal des Fresh Candy
Shoppe 11 présentiert, begleitet von entspre-

chenden neuen Marketingkampagnen.

y mow b pES @ L G LTET TEWmE | S N i I i 1| — v
T 11 e il e Konzentrierte Forschung
G T T T T R Py A T Barry Callebaut erforscht die Eigenschaften
e e e und Anwendungsméglichkeiten von Schokolade
weiter. Unser Engagement in der Forschung &
_FI—

Entwicklung und im Bereich der Innovation

ermdglicht uns eine erfolgreiche Zusammenar-

CAIFL_EBAIT

beit mit unseren Kunden und versetzt uns in die

e e L e R L ]

Lage, die von ihnen gewiinschten Produkte und
. B LR R e LT

Losungen zu entwickeln.
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() F&E erschliesst neue Moglichkeiten

Barry Callebaut betreibt Grundlagenforschung in den Bereichen Kakao und Schokolade. Die Forschungstatigkeit wird von zwei
Centers of Excellence unterstiitzt. Das eine befindet sich im franzésischen Louviers und ist auf Kakao spezialisiert, wahrend sich
das andere im belgischen Wieze auf Schokoladen und Glasuren konzentriert. Eine Studie wird zurzeit von Barry Callebaut und
der Freien Universitdt in Briissel (VUB) durchgefiihrt. Die Forschung konzentriert sich auf den Fermentationsprozess der
Kakaobohne und das Potenzial zur Verbesserung des Schokoladengeschmacks und zur Optimierung der Produktionsabldufe.

Der Kakao-

der

Fermentationsprozess
bohnen, die fiir die Schokoladenherstellung
gebraucht werden, lauft seit Jahrhunderten
gleich ab. In anderen Branchen werden
inzwischen kontrollierte “Starterkulturen” be-
nutzt, doch die Schokoladenherstellung beruht
noch immer auf dem natiirlichen Fermentations-
prozess. Im Rahmen der Zusammenarbeit
mit Professor Luc De Vuyst, dem Leiter der
IMDO-Forschungsgruppe (Research Group of
Industrial Microbiology, Fermentation Tech-
nology and Downstream Processing) an der
Freien Universitdt Briissel untersucht Barry
Callebaut, was bei der Fermentation der Kakao-
bohne genau passiert.

Ziel der Forschungsarbeit ist es, spezielle

) Vermeiden von Fettreif

Der Verbraucher will ein Produkt, das nicht
nur gut schmeckt, sondern auch gut aussieht. Ist
die Schokolade etwas verfarbt und weist weisse
Spuren an der Oberfliche auf, dann erscheint
das Produkt weniger ansprechend. Hier handelt
es sich um Fettreif. Fettreif entsteht, wenn sich
die Kakaobutter von der Schokolade trennt und
an der Oberflache austritt. In der Regel ist dieses
Phénomen bedingt durch nicht ganz optimale
Verarbeitungsverfahren, zu warme Lagerung

oder rasche Temperaturschwankungen. Fett-

Starterkulturen ausfindig zu machen und zu
selektieren. Dadurch liesse sich die nachfol-
gende Produktion besser kontrollieren. Bei-
spielsweise konnte der Geschmack der Schoko-
lade verbessert werden oder es liessen sich
spezielle Produkte mit besonderen Geschmacks-
richtungen oder Charakteristiken herstellen.
Die Verwendung von Starterkulturen konnte
auch die Weiterverarbeitung nach der Fermen-
tation vereinfachen oder beschleunigen, da
einige Schritte aus dem Rost- bzw. dem Con-
chier-Prozess verkiirzt oder ganz wegfallen
wiirden. Zuverlédssigere Fermentationsprozesse
konnten zudem bessere Ertriage fiir die Kakao-
bauern bringen und weniger Schwankungen in

der Qualitéit bedeuten.

reif beeintrdchtigt zwar nicht den Geschmack
der Schokolade, doch fiir die Biskuit- und Siiss-
warenhersteller ist er ein ernsthaftes Problem.

In der Zusammenarbeit mit Prof. Dr. Ir. Koen
Dewettinck und seinem Team an der Universitit
von Gent in Belgien geht Barry Callebaut der
Frage nach, inwieweit sich das Risiko der Fett-
reifausbildung am fertigen Produkt prognosti-
zieren lasst.

Eine Methode zur Risikoprognose konnte

unseren industriellen Kunden, aber auch im Ver-
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Konservierung der wertvollen Polyphenole

Ein weiterer Schwerpunkt der Forschung
betrifft die Polyphenole und die Frage, wie sie
konserviert werden kénnen. Polyphenole enthal-
ten Bestandteile, die eine antioxidative Wirkung
haben und den Zellen dadurch helfen, die schéadli-
chen freien Radikale zu bekdmpfen. Wahrend der
Fermentation geht ein Grossteil der Polyphenole
in der Regel verloren. Schokoladenprodukte mit
einem hoheren Anteil an natiirlichen Polypheno-
len konnten aber fiir die Nahrungsmittelindustrie
und den gesundheitsbewussten Verbraucher von
grossem Interesse sein. Das Fermentationsfor-
schungsprojekt begann im September 2003 und
dauert vier Jahre. Die ersten Starterkulturen

kénnten Ende 2005 verfiigbar sein.

brauchergeschift, Zeit und Geld sparen. Die
lange Wartezeit zur Feststellung, ob mit den
richtigen Anwendungsparametern gearbeitet
wurde, bliebe unseren Kunden erspart. Dadurch
wiirde nicht nur Zeit eingespart, sondern auch
die Wahrscheinlichkeit gemindert, Ware meh-
rere Monate an Lager zu haben, die ein hohes
Risiko fiir Fettreifausbildung aufweist.

Bis Ende 2005 hoffen wir iiber ein laborrei-
fes Prognosemodell zu verfligen, das wir in der

Folge zur Industriereife fithren werden.



Informationsbeschaffung:
Viele Wege fuhren zur Information

() Was der Markt uns lehrt

Barry Callebaut betreibt regelmassig Marktforschung, um neue Verbrauchertrends systematisch und friihzeitig zu erfassen.
Daraus entstehen schliesslich die Kakao- und Schokoladenprodukte von morgen. Im folgenden Interview dussert sich Dr.
Klaus L. Wiibbenhorst, Vorstandsvorsitzender der GfK Gruppe, zu den neuesten Entwicklungen im Konsumverhalten. Die GfK

Gruppe ist in 57 Landern der Welt prasent und misst pro Monat das Verhalten von nicht weniger als 100’000 Verbrauchern.

Mit dieser hohen Zahl von Interviews
kennen Sie ja das Verhalten der Verbrau-
cher in- und auswendig!

Ja und nein. Die Marktforschung produ-
ziert nicht den glédsernen Konsumenten, son-
dern sie erfasst generelle Informationen iiber
bestimmte Bevolkerungsschichten und Ein-
kommensklassen, die dann in Produktent-
wicklung und in Marketingkampagnen umge-
setzt werden konnen.

Gehen wir einem einheitlichen modernen

Lebensstil entgegen?

Zum Gliick nicht! Menschen sind und blei-
ben verschieden. Es gibt eine ganze Anzahl
von Produkten, die Weltmarken sind, die iiber-
all dhnlich sind und die auch ziemlich einheit-
lich beworben werden. Hier beobachten wir
eine Tendenz zur Vereinheitlichung auch im
Verhalten der Konsumenten.

Auf der anderen Seite zeigt sich gerade im
Konsumgiiterbereich eine Tendenz zur Regio-
nalisierung. Produkte wie Fette und Ole zum
Beispiel werden mehr in siidlichen Landern
konsumiert, in den nordlichen Léndern sind es
eher Butterprodukte. Und um das nochmals
zu komplizieren, wandelt sich auch der Ver-
braucher in seinem Verhalten. Er kann zum
Beispiel bei einem Kaltgetrink zu einer Welt-
marke greifen und dazu ein spezifisches regio-
nales Produkt essen.

Hat es in den letzten zehn Jahren grosse

Verinderungen im Konsumentenverhal-

ten gegeben?

Wenn wir 10 oder 20 Jahre zuriickblenden,
hatten wir es mit “Otto Normalverbraucher”
zu tun, der in seinem Verhalten und seinen
Gewohnheiten sehr berechenbar war. Heute
dagegen sehen wir uns dem multioptionalen

Konsumenten gegentiiber, der ein Fitnessfriih-

stiick isst, am Mittag ein Fastfood-Gericht zu

sich nimmt, weil er keine Zeit hat, und abends
ins beste Restaurant der Stadt geht. Mit ande-
ren Worten: Der heutige Konsument passt
seine Anspriiche an, so wie es ihm gerade ent-

gegenkommt.
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Wie betrachtet der heutige Verbraucher

das Thema Ernéihrung?

Ein Bestandteil der Erndhrung ist natiirlich,
dass sie sattigen muss. Daneben aber hat
das Gesundheits- und Wellnessbewusstsein bei

der Erndhrung zugenommen.



Wie passt Schokolade in diese Betrach-

tungsweise?

Schokolade wird nie ein Grundnahrungs-
mittel sein, sondern etwas, das man zusétzlich
konsumiert. Alles, was einem gut tut, was einen
froh macht, fordert die Wellness des Korpers.
Schokolade ist auch Ausdruck bestimmter
Situationen — zum Beispiel der kleine Schokola-
dehappen fiir zwischendurch, um den Hunger
zu befriedigen — oder Ausdruck dessen, wie
man sich fiihlt.

Wie hat sich das Image von Schokolade

verdindert?

Ich glaube, es hat sich positiv verdndert.
Schokolade wurde erfolgreich mit Sport in Ver-
bindung gebracht, Schokolade stillt den Hun-
ger, trigt zum Genuss bei, und man kann sie
auch gemeinsam geniessen. Die problemati-
schen Themen, mit denen man sich als Schoko-
ladenhersteller auseinandersetzen muss, sind
die Themen Cholesterin und Kalorienzufuhr.

Kommt Schokolade auch dem heutigen Le-

bensstil entgegen, der sich dadurch aus-

zeichnet, dass man viel unterwegs ist und
sich immer héufiger ausser Haus verpflegt?

Einerseits gibt es die Impulskdufe — Sie
fahren von A nach B, miissen tanken und
haben einen kleinen Hunger. Dann ist Schoko-
lade eines der potenziellen Produkte, die man
kauft. Andererseits wird Schokolade aber auch
sehr stark im Lebensmittelgeschift gekauft.
Denn Schokolade hat es geschafft, sich als
Bestandteil einer Lebensphilosophie zu posi-
tionieren, d.h. man muss auch einmal genies-
sen konnen. Das Geniessen, der Hedonismus,

ist Bestandteil des normalen Lebens.

Dr. Klaus Wiibbenhorst, CEO von GfK, ist taglich mit Konsumenten in Kontakt.

Kaufen unterschiedliche Menschen un-

terschiedliche Produkte?

Da gibt es eindeutige Unterschiede. Die
grossten Einkaufsmengen fallen bei Mehr-
Personen-Haushalten ~ mit
kleinen Kindern an, Pralinen
werden tendenziell von
Menschen tiber 50 sowie
von Rentnern gekauft.

Grosse Unterschiede zei-
gen sich auch zwischen den
einzelnen Landern in Europa. So liegen bei Tafel-
schokolade die Osterreicher pro Kauferhaushalt
mit 5,8 kg pro Jahr deutlich vor z.B. Gross-
britannien oder Italien. Dies liegt u.a. auch an
den Durchschnittspreisen: 100 g Tafelschokolade
kosten in Osterreich nur 0,55 EUR gegeniiber
0,78 EUR in Italien. Obwohl in Russland Tafel-
schokolade mit durchschnittlich 0,42 EUR pro
100 g am billigsten zu haben ist, gilt dort Scho-

kolade offenbar immer noch als Luxusprodukt.

Alles,
was einem gut tut,
was einen froh macht,
fordert die Wellness
des Korpers

Was lehrt der Markt uns als Schokola-
denhersteller in Bezug auf kiinftige Be-
diirfnisse des Verbrauchers?

Unsere Verbraucherpanels zeigen, wie Ver-
anderungen in den gesell-
schaftlichen Strukturen das
Einkaufsverhalten verandern.
Wir miissen aber noch an-
dere Informationen beriick-
sichtigen wie z.B. demogra-
fische Trends. Die Lebens-
erwartung steigt pro Jahr um drei Monate, d.h.
die Bevolkerung wird rasant élter. Zudem wéchst
die Zahl der

Single- und Zwei-Personen-Haushalte. Umso

kleinen Haushalte, also
kleiner diirften die Packungsgréssen werden. Da
Schokolade zudem kein Grundnahrungsmittel
ist, sondern hdufig einen Impulskauf darstellt,
muss das Produkt gut positioniert und attraktiv
dargereicht werden. Schliesslich muss das Pro-

dukt in den richtigen Kanélen présent sein.

Einkaufsmenge und Durchschnittspreise fiir Tafelschokolade

nach ausgewahlten Landern

Einkaufsmenge pro Kauferhaushalt in kg

osrexeeicr N Y
DEUTSCHLAND
Franeeicr (Y'Y

GROSSBRITANNIEN 2,6

SPANIEN
NIEDERLANDE
russtano INNRE

ITALIEN 1,2
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Durchschnittspreis
pro1oogin EUR
0,55
0,56
0,80
0,74
0,58
0,62
0,42

0,78



Wie beeinflussen die Verdnderungen in
der Distribution das Kduferverhalten?
50%

befinden sich heute in Deutschland. Beinahe

aller Discountgeschifte Europas

von jedem Ort aus konnen Sie dort innerhalb
von 15 Minuten einen Discounter erreichen.
Deshalb ist der Wettbewerb auch so intensiv.
Aber nicht nur in Deutschland sind die Dis-
counter in den letzten Jahren deutlich gewach-
sen. Die Frage ist, wie viele Laden ein Konsu-
ment bereit ist zu besuchen, um seinen
taglichen Bedarf zu decken. Ein Markenarti-
kelhersteller muss sich iiberlegen, ob er es
sich leisten kann, nicht in diesen Kanal zu
gehen und sich auf den Fachhandel zu
beschranken. Unsere Forschung zeigt, dass es
bei bestimmten Produkten durchaus eine Win-
Win-Situation gibt. Ein guter Discounter kann
es sich moglicherweise nicht leisten, eine
Marke nicht zu listen, und umgekehrt kann
eine starke Marke geniigend Selbstbewusst-
sein haben, um in den Discount hineinzuge-
hen. Allerdings gilt es dann, seine Preisstrate-
gie durchzuhalten und zu versuchen, aus dem
Image, das mit dem Produkt verbunden wird,
eine Preispramie abzuleiten.

Bedeutet dieses Wachstum der Discoun-

ter auch entsprechende Wachstumschan-

cen fiir Eigenmarken?

Eindeutig. Man kann sogar sagen, dass die
Discounter zum Teil bereits selber Marken
geworden sind. Die grossen Discounter inves-
tieren sehr viel in Werbung fiir sich selber.
Dadurch haben sie Markenstatus und in den
Augen der Verbraucher eine klare Positionie-

rung im Sinne von “gute Qualitét zu giinstigen

Preisen” erreicht. Hinzu kommt, dass die Dis-
counter gewisse Eigenmarken im Sortiment
haben, die der Konsument auch als Marke
wahrnimmt. Der klassische Markenartikelher-
steller muss beachten, dass beides — Marke
und Eigenmarke — bei den Kédufern gleicher-
massen etabliert ist.

Erfassen Sie in Ihrer Marktforschung

auch das Segment der Eigenmarken?

Ja, allerdings indirekt iiber unsere Verbrau-
cherpanels. So haben wir genaue Erkennt-
nisse, wie der Discounter im Vergleich zum
Fachhandel abschneidet, auch wenn die Dis-
counter selber etwas zuriickhaltend sind, was
die Herausgabe von Daten anbelangt.

Liisst sich daraus auch ablesen, wie die

Eigenmarken eines Discounters gegen-

iiber den Marken abschneiden?

Der Verbraucher reagiert da mindestens
teilweise sehr rational. Bei den Standardpro-
dukten des tdglichen Lebens ist er sehr preis-
bewusst. Hingegen ist er bereit, fiir etwas, das
Richtung Luxus oder Genuss geht, auch etwas
mehr auszugeben und dafiir ein Markenpro-
dukt zu kaufen. Dieses Verhalten fiihrt denn

auch dazu, dass gemdss unseren Daten von

Uber GfK

den etablierten gut 20 Marken, die vor 30 Jah-
ren Marktfithrer waren, heute immer noch 17
Marktfiihrer in ihren Segmenten sind. Das gilt
auch fiir Schokolade. Deshalb sind nachhal-
tige Markenpflege und Innovation — sei es
eine andere Packungsgrosse, sei es eine andere
Darreichungsform — so wichtig. Einerseits
lasst sich dadurch eine kleine Preispramie
erzielen, andererseits fiihrt das Image, das
sich im Kopf des Konsumenten ausgepragt
hat, zum Kaufakt. Allerdings gilt auch hier,
dass die Mitte in Bedrdngnis gerit. Eine Tafel
Schokolade, eine Praline, die sich weder im
Preis noch in der Qualitit noch in der Erschei-
nung gross von einer anderen abhebt: da gerét
man als Anbieter zwischen die klassischen
Markenhersteller, die ein Image verkaufen,
und die gut schmeckende Schokolade vom
Discounter. Unsere Daten zeigen, dass die ers-
ten ein bis zwei einer Produktkategorie resp.
die klar in einer Nische positionierten Pro-
dukte gute Wachstumschancen haben. Wir
haben sogar weiter festgestellt, dass es in den
letzten anderthalb Jahren bei bestimmten
Konsumenten einen Trend zuriick zum Mar-

kenbewusstsein gibt.

Vor 70 Jahren als erstes deutsches Marktforschungsinstitut gegriindet, ist die GfK Gruppe

mit iiber 120 operativen Tochterunternehmen, Niederlassungen und Beteiligungen in mehr

als 50 Landern auf fiinf Kontinenten eines der fithrenden Marktforschungsunternehmen.

Als Nummer 1 in Deutschland und Nummer 5 weltweit liefert die Gruppe ihren Kunden

aus Industrie, Handel, dem Dienstleistungs- und Mediensektor Informationsdienstleistun-

gen, welche diese nutzen, um sich am Markt zu profilieren.

() Kundenlésungen nach Mass fiir Handelsmarken

Weltweit sind die Discounter in den letzten Jahren iiberdurchschnittlich gewachsen. Damit stieg auch die
Nachfrage nach Handelsmarken sowie nach umfassenden, kundenexklusiven Handelsmarkenkonzepten von
der Produktentwicklung bis zur Promotion am Verkaufspunkt.

Mit der Akquisition von Stollwerck
im Jahr 2002 wurde Barry Callebaut mit
einem Anteil von rund einem Drittel in
Deutschland zum fithrenden Anbieter fiir
Handelsmarken. Es ist unser Ziel, zum
Handels zu werden

Dienstleister des

— wvon der Herstellung hochwertiger
hin

kompletten Vermarktung. Denn erfolgreiche

Handelsmarkenprodukte  bis zur
Handelsmarken schaffen die angestrebte
héhere Kundenbindung fiir den Einzel-
handel.

LEHREN, LERNEN UND LANGJAHRIGE BEZIEHUNGEN SCHAFFEN

<44»

Baukastensystem “Customer Solutions”

Die erfolgreiche Vermarktung von
Handelsmarken bedingt die gleiche Sorgfalt
wie bei klassischen Herstellermarken. Wer
erfolgreich neue Produkte und Ideen auf

den Markt bringen will, muss zuerst die



Verbraucher kennen: was sie wiinschen, was

sie nicht wollen, was ihnen fehlt. Deshalb
gehen Marktbeobachtung, Marktforschung
und Produktentwicklung Hand in Hand.

Neu verfiigt das Customer Solutions Team
von Stollwerck iiber den “Catman Browser”
GfK. Mit

Hilfe des Browsers konnen tiefergehende

des Marktforschungsinstituts
Analysen tber die jeweiligen Kategorien,
Einkaufsstitten und Konsumenten erarbeitet
werden. Diese Informationen garantieren
unter anderem, dass jedem Handelskunden
ein massgeschneidertes Produkt- bzw. Mar-
kenkonzept angeboten werden kann.

Erste Gespriache mit Einkdufern zeigen,
dass die kundenspezifischen Analysen auf
grosses Interesse stossen. Zurzeit sind ver-
schiedene neue Kundenlosungen fiir natio-
nale und internationale Handelspartner in
Entwicklung.

Als ,,Eigenmarkenlieferant des Jahres*

ausgezeichnet

Dass diese Initiativen Friichte tragen,
zeigt unter anderem die jiingste Auszeich-
nung von Stollwerck als ,,Eigenmarkenlie-
ferant des Jahres 2004 durch die Drogerie-
marktkette Schlecker. Schlecker betreibt in
Deutschland mehr als 10’500 Filialen; dazu
kommen weitere rund 2’800 Standorte im
ibrigen Europa.

Kurt Wurster von Schlecker begriin-
dete die Preisverleihung im Rahmen eines
Festaktes wie folgt: ,,Wir haben in diesem
Jahr klar die Leistungen von Stollwerck als
preiswiirdig anerkannt, um damit die hohe
Qualitit der Produkte und die damit
verbundene umfassende Serviceleistung aus-
zuzeichnen.*

Damit ist ein wichtiges Stichwort ge-
geben: Qualitdt. Denn nicht nur der Preis

muss stimmen. Unsere Kunden verlangen

heute auch bei Handelsmarken die Einhal-
tung hoher Qualitdtsstandards, damit die
Konsumenten dauerhaft zugreifen. So hat
sich Schlecker dem Grundsatz verschrieben,
nur Artikel zu listen, die hochstes Verbrau-
chervertrauen geniessen.

Das Angebot auf Verbrauchertrends

ausrichten

Bei den Problemlosungen fiir den Handel
geht es immer um die Frage, wie der jewei-
lige Kunde sein Schokoladenregal fiir den
Konsumenten noch attraktiver machen kann.
Dazu gehort, dass das Schokoladenangebot
auf neueste Verbrauchertrends ausgerichtet
wird.

Als Antwort auf das wachsende Gesund-
heitsbewusstsein und in Anlehnung an den
Erfolg von Aloe Vera im Joghurtregal haben
wir zum Beispiel fiir Rewe exklusiv eine
Schokolade mit Orange-Biskuitstiickchen,
angereichert mit Aloe Vera, entwickelt. Dem
gleichen Kunden stellen wir im Zuckerwa-
rensegment exklusiv bunte Schoko-Linsen
fir Kinder zur Verfiigung. Mit einer der
grossten europdischen Discountketten konn-
ten wir im vergangenen Geschéftsjahr eine
Schaffung

Vereinbarung  zur exklusiver

Angebote im Bereich Saisonprodukte auf
Mittelpreisniveau abschliessen.

Fiir und mit Marks & Spencer, einer der
fiihrenden britischen Einzelhandelsketten,
haben wir ein Handelsmarkenkonzept im
Premiumbereich entwickelt. Besonders stolz
sind wir in diesem Zusammenhang, dass
Qualitit und Geschmack unserer Produkte
von den Spezialisten dieses anspruchsvollen
Kunden besser bewertet wurden als das ver-
gleichbare Markenprodukt. Diese jiingsten
Erfolge bestirken uns in der Uberzeugung,
dass wir mit unseren umfassenden Handels-
markenkonzepten ein rasch wachsendes
Marktbediirfnis abdecken.

Beispiel fiir eine Analyse mit dem Catman Browser

Ungenutzter Umsatz bei Premium-Handelsmarken fir Tafelschokoladen 2003
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() Eine Symbolfigur im Wandel

Die Entscheidung, Sarotti zur Dachmarke im européischen Verbrauchergeschéaft auszubauen, war mit einem umfassenden

Brandrelaunch verbunden. Daraus soll eine Welt entstehen, die fiir Genuss und Vielfalt steht.

Mit einem Bekanntheitsgrad von 99% in
Deutschland (NFO-Infratest 2003) verfiigt die
111 Jahre alte Marke Sarotti mit dem traditio-

nellen Mohr als Erkennungszeichen iiber ein
Potenzial, das im Rahmen einer umfassenden
Neupositionierung auf den Ebenen Produkt,
Preis, Promotion und Platzierung gezielt
genutzt werden soll. Der Relaunch soll Sarotti
zu noch mehr Eigenstindigkeit und einem
hoheren Profil verhelfen. Gleichzeitig wurden
erfolgreiche Produkte, die bisher unter einer
Vielzahl anderer Marken im Regal standen,
unter das Dach von Sarotti gestellt. Diese Mar-
kenkonzentration wird eine bessere Effizienz
in der Vermarktung sowie einen hdheren
“share of mind” fiir Sarotti beim Verbraucher

erlauben.

Genussvolle Innovationen

Das bestehende Sortiment von Sarotti wird
um innovative Produktkonzepte, Saisonpro-
dukte und klassische “line extensions” erganzt.
Dazu zidhlen neue Geschmackserlebnisse,
wie etwa Sarotti Caffe Italiano. Dieses
neue Konzept mit Kaffeepralinen nach italie-
nischer Art nimmt die Vorliebe der Konsumen-
ten fiir mediterranes Ambiente und kleine
Packungsgrossen auf und richtet sich speziell
an die urbane, gut ausgebildete, feminine
Kundschaft.

Am augenfilligsten ist das neue Verpa-
ckungskonzept. Der zeitgeméss angepasste
Auftritt zielt auf ein geschlossenes Erschei-
nungsbild der breit gefiacherten Produktpa-
lette. Die 1922 eingefiihrte Sarotti-Figur ist
und bleibt das zentrale Element; sie versinn-
bildlicht die Marke und ihre Qualitit. Aus dem
Fahne tragenden Botschafter des guten
Geschmacks wurde ein verfithrender “Magier
der Sinne”. Die Sarotti-Figur balanciert auf
einer orientalischen Mondsichel und jong-
liert in Anspiclung auf traumhaft-kostliche
Schokoladenkompositionen mit den Sternen.
Das Basissortiment zeigt sich in hellen
Schokoladetonen, wihrend sich das Premium-
segment in den eleganten dunkleren Tdnen
préasentiert. Ein Beispiel dafiir ist die kiirzlich

lancierte Sarotti No. 1 “Origin Chocolate”, die

() Genussvolle Innovationen

Sarotti Nostalgie Edition No. 6

Von April bis September 2004 offerierte Barry Callebaut dem Einzelhandel in einer saisonal
befristeten Aktion erfolgreich drei fruchtig-frische 100-g-Schokoladetafeln aus der Reihe
Sarotti Nostalgie Edition No. 6: Zartbitter a la Panna Cotta Himbeer, Zartbitter Kefir Blutorange

und Vollmilch a la Mascarpone Erdbeer.

Insbesondere die heimischen roten Friichte mit ihrem intensiven Beerenaroma kombiniert mit

beliebten italienischen Dessertcremes kamen bei den Konsumenten sehr gut an und verstirkten

das Saisonsortiment von Sarotti.

LEHREN, LERNEN UND LANGJAHRIGE BEZIEHUNGEN SCHAFFEN

<46 »

aus traditionellen Anbaugebieten stammt, nach
urspriinglichen Rezepten zubereitet und in vier
Sorten von bis zu 76 % Kakaoanteil angeboten
wird.

Parallel zur Aufwertung von Produkt und
Erscheinungsbild erfolgte die sorgfiltige
Preispflege im Handel, um Sarotti insgesamt
héher zu positionieren. Speziell fiir den Han-
del wurden auch neue Produktkonzepte und
Vermarktungsstrategien entwickelt.

Erfolgreicher Start

Die Repositionierung von Sarotti hat sich
bereits in messbaren Erfolgen niedergeschla-
gen. So konnte seit der Lancierung der neuen
Produkte und Verpackungen an der Internatio-
nalen Siisswarenmesse ISM vom Februar 2004
die Distribution um iiber 2’000 Points of Sale
in Deutschland erweitert werden. In verschie-
denen Sortimentsbereichen liess sich der Ver-
kaufserlos substanziell steigern, was neben

deutlichen Volumensteigerungen teilweise

auch mit den Preiserhdhungen zu tun hat.
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Know-how:

Wissen vermitteln
und Wissen erlangen

) Unsere Ambassadoren

Im Chocolate Ambassadors Club von Barry Callebaut sind 60 hoch spezialisierte

und anerkannte Lebensmittelprofis vereint, darunter renommierte Kiichen-

chefs und Restaurantbesitzer, Konditoren und Chocolatiers. Unsere Ambassa-

doren sind in 20 Lindern weltweit zu finden. Jeder von ihnen vertritt eine

Gourmetmarke von Barry Callebaut — Cacao Barry, Callebaut oder Carma.

CHOCOLATE

AMBASSADORS
CLUB

Ambassadorentreffen 2004 in Lyon

Alle unsere Ambassadoren teilen dieselbe
Leidenschaft fiir Schokolade. Um Ambassador
zu werden, muss man sich in eine Marke ver-
lieben und stolz darauf sein, mit ihr zu arbei-
ten.

Auf Fachmessen und anderen wichtigen
Veranstaltungen der Branche demonstrieren
die Barry Callebaut-Ambassadoren die Cha-
rakteristiken und Vorteile unserer Produkte
und zeigen, wie sie kreativ und innovativ ver-
wendet werden konnen. Sie présentieren
jedoch nicht nur unsere Produkte und infor-
mieren andere Branchenprofis iiber unsere

Produktpalette, sondern arbeiten gleichzeitig

eng mit unseren Forschungs- und Entwick-
lungsabteilungen zusammen, um neue Pro-
dukte zu entwickeln und zu testen. Daneben
bringen sie wertvolle Erkenntnisse ein in
Bezug auf die Bediirfnisse von Chocolatiers
und anderen Gourmet-Profis, machen neue

Markttrends aus und eruieren die Verbrau-

chervorlieben in verschiedenen Zielregionen,
darunter auch in den Schokoladenmairkten
der Zukunft. Um zu gewihrleisten, dass die
Mitglieder des Chocolate Ambassadors Clubs
immer auf dem neuesten Stand sind, erhalten
sie regelmissig einen Newsletter mit allen
Informationen zu Produktentwicklungen, Ver-

anstaltungen und Schulungen.
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() Das World

Chocolate Masters
Im Rahmen des von Barry Callebaut initi-
ierten und gesponserten World Chocolate
Masters werden Innovation, Kunstfertigkeit
und technische Umsetzung ausgezeichnet
und gefeiert. Der Wettbewerb baut auf der
Tradition der bisher getrennt fiir die Marken
Callebaut und Cacao Barry veranstalteten
Wettbewerbe auf und ist die erste internatio-
nale Veranstaltung fiir Spitzenprofis.
2004 wurden Vorausscheidungen in Italien,
Kanada, Deutschland, Holland, Polen,
Grossbritannien, Brasilien, Frankreich und
der Schweiz veranstaltet. Weitere folgen
2005 in Spanien/Portugal, Skandinavien,
Australien, den USA, Benelux und in Japan.
Die Teilnehmer wurden nach Talent und
Kompetenz ausgesucht — Eigenschaften,
die vor einem internationalen Experten-
gremium unter Beweis zu stellen sind. Eine
der grossten Herausforderungen des Wett-
bewerbs ist das Element “Mystery Box”.
Dabei erhalten die Teilnehmer eine Reihe
ihnen zuvor nicht bekannter Zutaten, aus
denen sie eine Praline kreieren miissen.
Das Finale der World Chocolate Masters
findet 2005 in Paris am Salon du Chocolat
statt. Die Gewinner der in 16 Landern abge-

haltenen Vorausscheidungen kdmpfen um

diese hochste Auszeichnung und ein Preis-
geld von EUR 75°000.
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Anfanglich lernte Martin Berasategui
das Kochen von seiner Mutter und seiner
Tante, die in der Altstadt von San Sebas-
tian ein kleines Speiselokal fiir die Fischer
am Ort fithrten. Spéter kochte er in mehre-
ren Restaurants in ganz Spanien. Acht
Jahre lang perfektionierte er seine Kennt-
nisse als Patissier und arbeitete dann als
Kiichenchef im Restaurant Louis XV von
Alain Ducasse in Monaco. Danach kehrte
er ins Baskenland zuriick und er6ffnete
sein eigenes Restaurant.

In der elegant restaurierten Villa in
Lasarte-Oria, einem Vorort von San Sebas-
tian, kombiniert Martin Berasategui die
typisch baskische Kiiche mit regionalen
und traditionellen Produkten. “Als Kind
habe ich immer die Bauern mit ihren Wa-
gen zum Markt fahren sehen. Von ihnen
kaufe ich noch immer”, erklért er. Seine
kreative, auf frischen regionalen Zutaten
basierende Kiiche begeistert Feinschme-
cker aus ganz Europa. “Bei uns lernt man
die hohe Kunst des Kochens bereits, bevor
wir laufen lernen. Sie ist Teil unseres Le-
bens, wie Rugby oder Fussball in anderen
Kulturkreisen”, meint Martin Berasategui.
Seine Kiiche ist bekannt flir ihren Puris-
mus und die originelle Zusammenstellung
von Geschmacksrichtungen und Aromen.

Martin Berasategui ist jedoch nicht nur
bekannt fiir seinen meisterlichen Umgang
mit frischen Lebensmitteln, er gilt zudem
als Perfektionist und Liebhaber des De-
tails. Weit reicht sein Ruf als bester Kondi-
tor und Patissier im Baskenland. So hat er
laufend Gelegenheit, Gourmet-Produkte
von Barry Callebaut in seinen Kreationen

zu verwenden.

| () Martin Berasategui: ein wahrer Schokoladenmeister

Cacao Barry-Ambassador Martin Berasategui gilt als einer der faszinierendsten
Kiichenchefs Europas. Sein Restaurant im spanischen San Sebastian, seinem
Heimatort, darf sich mit drei Michelin-Sternen schmiicken. Martin Berasategui

besteht darauf, dass jedes Produkt, das in seine Kiiche kommt, hochsten
Qualitatsanspriichen geniigt, egal, ob es sich dabei um Herzhaftes oder um
Siisses handelt. Im folgenden Interview erlautert Martin Berasategui, welche

Rolle die Schokolade in seiner Kiiche spielt.

In Ihrer Kiiche spielt die Qualitit der
Produkte eine wichtige Rolle. Welche
Massstibe setzen Sie in Bezug auf die
Schokolade?

Dieselben wie fiir alle Zutaten. Ich ver-
lange beste Qualitdt bei allen Produkten, die
in meine Kiiche kommen. Geschmack, Raffi-
nesse, Aroma, Personlichkeit ... iiber diese
Kriterien gibt es keine Diskussion. Von der
Schokolade erwarte ich Geschmack, Struktur,
Feinheit — und dass sie mit Feuer gezdhmt
werden kann!

Warum arbeiten Sie mit Produkten von

Barry Callebaut?

Ganz einfach, weil Cacao Barry eine Quali-
tatsmarke ist. Ich bin immer auf der Suche
nach guten Produkten, und es war ohne Zwei-
fel einer der wichtigsten Momente in meinem
Leben als Kiichenchef, als wir in Kontakt
kamen. Dariiber hinaus sind die Barry Calle-
baut-Mitarbeiter, mit denen wir zusammen-
arbeiten, Profis. Sie horen auf unsere Empfeh-
lungen und kommen selbst unseren kleinsten
Wiinschen entgegen.

Was beinhaltet Thre Rolle als Ambassa-

dor?

Ich evaluiere beispielsweise die Verbesse-
rungen, die sich in der Verwendung dieser
kostlichen Produkte erzielen lassen. Daneben
fiihre ich praktische Demonstrationen durch,
damit die Leute verstehen, weshalb ich mit
diesen Produkten arbeite.

Welche Schokoladenprodukte verwenden

Sie am hdufigsten?

Die herkunftsreinen Origin-Schokoladen
Cuba und Tanzania. Nach Versuchen mit einer
ganzen Reihe anderer Schokoladen habe ich
diese beiden in meinen letzten zwei Dessert-

Kreationen verwendet.
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Welchen Aspekt der Schokolade mochten
Sie in Ihren Kreationen herausstreichen?
Am meisten faszinieren mich der
Geschmack und die Textur einer guten Scho-
kolade. Dies mdchte ich auch in meiner Arbeit
unterstreichen.

Wie hat sich die Verwendung von Schoko-

lade mit den Jahren veriindert?

Es lasst sich eine Entwicklung in der Ver-
wendung von Schokolade feststellen. Inzwi-
schen sehen wir viele neue Moglichkeiten,
Schokolade in der Kiiche einzusetzen. Mir als
Kiichenchef bietet die Zusammenarbeit mit
Barry Callebaut grosse Vorteile. Gemeinsam
lassen sich neue Moglichkeiten fiir die Schoko-
lade entdecken.

Welche Verinderungen in den Ge-

schmacksvorlieben haben Sie bei Ihren

Giisten und den Konsumenten im Allge-

meinen festgestellt?

Mir sind mehrere Verdnderungen aufgefal-
len. Die Zahl der Schokoladenliebhaber steigt
stetig. Ich erlebe dies jeden Tag im Restaurant.
Der Gast bevorzugt inzwischen reinere und
weniger stisse Geschmacksrichtungen. Dem
konnen wir Rechnung tragen, indem wir spe-
zielle Produkte wie die Origin-Schokoladen
verwenden, d.h. Schokoladen aus den Kakao-
bohnen eines bestimmten Landes oder einer
bestimmten Region.

Wie sieht Ihre Traumkombination aus

Schokolade und anderen Lebensmitteln

aus?

Ich wiirde dem Gast gerne zeigen, dass
Schokolade in meiner Kiiche sowohl mit
Fleisch, Fisch und einem Salat serviert wer-
den kann, aber auch als Dessert. Alles hingt
von der Ausgewogenheit ab, davon, was ich
erreichen will und welches Rezept ich kreie-

ren mochte.



) Wo die Schokoladenexperten von morgen geschult werden

Die Chocolate Academies von Barry Callebaut in Wieze (Belgien), Meulan (Frankreich), Diibendorf (Schweiz), Singapur,
St. Hyacinthe (Kanada), L6dz (Polen) und Banbury (Grossbritannien) sind auf die Bediirfnisse unserer gewerblichen
Kunden ausgerichtet. Unsere internen technischen Berater in den Academies schlagen eine Briicke zwischen zwei
Kulturen - der kreativen Welt der Chocolatiers und Konditoren und der Geschiaftswelt mit ihren Marken und Zahlen.
Ziel ist, Barry Callebaut und die Produkte des Unternehmens weltweit zu promoten.

CHOCOLATE

ACADEMY
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Die Experten der Schokoladenkunst

Die technischen Berater oder “Demon-
stratoren” schulen jéhrlich Tausende von
erfahrenen oder angehenden Fachspezialisten in
der Kunst des Temperierens von Schokolade, der
Herstellung von Hohlfiguren und der Anwen-
dung von Kuvertiire. Die Kurse und Workshops
werden u.a. in Englisch, Franzosisch, Deutsch,
Holléndisch, Spanisch und Italienisch durchge-
fithrt. Die technischen Berater beantworten die
Fragen unserer Kunden und beraten sie bei der
Anwendung unserer Produkte. Sie entwickeln
und testen Dutzende von Rezepten, um sicherzu-
stellen, dass die Anforderungen der Kunden in
Bezug auf Qualitét, Haltbarkeit und Anwender-
freundlichkeit erfiillt werden. Ausserdem reisen
sie Tausende von Kilometern, um die Produkte
von Barry Callebaut auf internationalen Aus-
stellungen, Fachmessen und bei Kunden und
Distributoren vorzustellen.

Lob und Anerkennung aus der Branche

Alle Demonstratoren von Barry Callebaut
verfiigen tiber eine abgeschlossene Ausbil-
dung und mehrjdhrige Erfahrung in der Welt
der Schokolade und des Gebécks. Zusammen
haben sie zahlreiche nationale und internatio-
nale Auszeichnungen und Preise im kulinari-
schen Bereich gewonnen.

Dank ihrer internationalen Reputation wer-
den sie hiufig eingeladen, um Workshops auf
Fachmessen abzuhalten oder als Jurymitglie-
der bei den wichtigsten internationalen Scho-
kolade-, Back- oder Dessert-Wettbewerben
mitzuwirken — ein weiterer Beweis flir ihr
Renommee in der Fachwelt.

Insider im Schokoladengeschiift

Die Demonstratoren von Barry Callebaut
sind vom Fach. Sie kennen die vielféltigen Ar-
beiten wie Schmelzen, Mischen, Schlagen und
Unterziehen in den geschiftigen Backstuben
und Restaurantkiichen. Sie wissen um die
Probleme, mit denen sich unsere Kunden kon-
frontiert sehen, kurz: sie “sprechen dieselbe

Sprache”.



Philippe Marand und Philippe Bertrand: unsere Demonstratoren an der Chocolate Academy in Frankreich

Unsere Demonstratoren arbeiten zwischen
zwei und 32 Jahren im Unternehmen, und alle
fiihlen sich dem Dienst am Kunden verpflich-
tet. Zwischen den Demonstratoren, dem Ver-
kauf und der Marketingabteilung der Gruppe
besteht eine enge Zusammenarbeit. Diese
Zusammenarbeit ist dusserst wertvoll und
wichtig fiir die wirtschaftliche Seite der Kun-
denbeziechungen.

Talent zum Lehren, Liebe zum Lernen

Wissensvermittlung ist ein wichtiger Teil
der Arbeit. Die Demonstratoren von Barry
Callebaut vermitteln ihre Lerninhalte so leben-
dig und interaktiv, dass die Workshopteilneh-
mer sich héufig fir weitere Workshops ein-
schreiben.

“Die Fachkenntnis in Sachen Schokolade

ist wichtig bei dieser Arbeit. Genauso wichtig

ist es jedoch auch, wie dieses Wissen vermit-
telt wird. Kénnen Sie unterrichten, kommuni-
zieren und die Teilnehmer motivieren?”, fragt
Patrick Mertens von Barry Callebaut Belgien.
“Wir sagen den Teilnehmern in unseren Semi-
naren und Workshops: ‘Wir haben keine
Geheimnisse. Wir sind fiir Sie da — fragen Sie
uns!’”

Konzentration auf den Kundendienst

In der Regel gewihren die Demonstratoren
ihre technische Hilfe und Unterstiitzung Kun-
den aus dem Gourmet-Bereich. Bei Bedarf
konnen sie jedoch auch unsere Kunden aus
dem Industriebereich unterstiitzen.

Auf die Bediirfnisse des Kunden zu horen
hat hochste Prioritdt. Dazu Frangois Stahl von
Barry Callebaut Schweiz: “Es ist wichtig, dass

wir horen, was unsere Kunden sagen, und ver-
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stehen, was sie meinen. Dabei ist es nicht von
Bedeutung, was wir gerne machen. Wichtig
ist, dass der Kunde brauchen kann, was wir
entwickeln. Wir miissen den Kunden stets tiber
unsere Produkte und deren vielseitige und
potenzielle Anwendungsmoglichkeiten infor-
mieren”, erkldrt er weiter. “Wir wollen das
Wissen unserer Kunden erweitern und damit
gleichzeitig neue Tiiren und Tore 6ffnen.”

Die Barry Callebaut-Institute mit ihren
Chocolate Academies, Anwendungslabors und
Forschungs- und Entwicklungs-Einrichtungen
gelten bei den Profis der Fachwelt als Innova-

tionspools.



Inspiration und Erfolg:
Gegenseitigkeit als Handlungsprinzip

() Magnum: aus Lust am Eis

Barry Callebaut und Unilever Ice Cream arbeiten seit nahezu 8o Jahren in der Entwicklung von Produkten zusammen,
die attraktiv fiirs Auge und késtlich fiir den Gaumen sind. Innovationen unter dem beriihmtem Herz-Logo von Unilever
konnen auf eine reiche Tradition in der Lust am Eis zuriickgreifen.

Im schnelllebigen Eiscremegeschift ist
die Marke Magnum bereits seit Jahren ein
Star. Seit Magnum vor etwa 15 Jahren als
erste Eiscreme fiir Erwachsene, konzipiert
fiir den ultimativen Genuss, auf den euro-
paischen Markt kam, ist sie zu einem
weltweiten Phanomen geworden. Zur Er-
folgsgeschichte beigetragen haben Produkt-
innovationen wie Magnum Intense oder das
Sommer-Special “Die 7 Stinden” mit interes- I-"
santen neuen Glasurkombinationen. Barry -=-'

Callebaut ist aktiv an diesen Innovations- - ﬂ
erfolgen beteiligt, indem wir neue Ideen «‘ &

liefern, eine Testplattform sowie technisches
Know-how auf lokaler und globaler Ebene
zur Verfiigung stellen.

Die Geburt eines Stars

“Die urspriingliche Idee war sehr einfach”,
erinnert sich Lieven De Visscher, Mitglied des
F&E-Teams bei Barry Callebaut, das zusam-
men mit Unilever am Magnum-Original gear-
beitet hatte. “Unilever wollte eine Schokola-
denglasur, damit das Eis nicht am Papier
festkleben wiirde. Also schlugen wir vor,
‘warum nicht eine echte Schokolade fiir die
Glasur verwenden, die das Produkt aufwer-
tet?”” Bis dahin hatten die Eiscremehersteller
Milchschokolade von weniger hoher Qualitét
fir die Glasur verwendet — wichtig war ja das
Eis. “Durch die Verwendung von zwei Sorten
von dunklerer und hellerer Milchschokolade
konnten wir zusammen ein allgemein anspre-
chendes Produkt entwickeln”, so Lieven De
Visscher.

Die Einfiihrung von Magnum er6ffnete

Unilever neue Verbrauchermirkte. “Die J F Courtesy Unilever

Fokussierung auf eine gute Schokolade dehnte Der Weg von einem lokalen Verkaufs- tion. Hier bot Barry Callebaut in mehrerlei
den Markt von Kindern auf Erwachsene aus”,  schlager zu einem internationalen Marken-  Hinsicht Rat und Unterstiitzung.
meint Paul Van Vooren, Corporate Account produkt erforderte jedoch noch ganz andere “Eines der Hauptprobleme fiir jeden Nah-

Manager bei Barry Callebaut. Féhigkeiten und Fertigkeiten in der Produk- rungsmittelhersteller ist die gleichbleibende
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Produktqualitdt an allen Fabrikationsstandor-
ten. Zu den Stirken von Barry Callebaut zahlt
die enge Zusammenarbeit zwischen unseren
einzelnen Produktionsstétten. Wir kénnen vor
Ort die richtige Schokolade liefern. Dies redu-
ziert die Kosten fiir den Kunden und beschleu-
nigt die Produktion. Zudem konnen wir uns
darauf verlassen, dass alle unsere Produktions-
stitten dieselbe Qualitit lie-
fern”, erkldrt Alex Landuyt,
F&E Manager Europa und
Asien bei Barry Callebaut.

Think Tank fiir Innova-

tionen

“Das  Know-how von
Barry Callebaut im Bereich
der Schokolade, seine Fokus-
sierung auf die Qualitdt und
seine technische Fachkennt-
nis bei der Problembewiltigung und der
Losungsfindung machen das Unternehmen
seit Jahren zu einem wertvollen Partner fiir
uns”, meint Don F. Darling, Vice President
Entwicklung Eiscreme bei Unilever.

Als bei einigen Magnums die Schokola-
denglasur aufgrund ortlicher Bedingungen
Risse bildete, wurde das Problem vom Barry
Callebaut-Team schnell erkannt und gemein-

sam mit Unilever gelost. Barry Callebaut ist

Das Know-how von
Barry Callebaut,
seine Fokussierung auf
die Qualitat und seine
technische Fach-
kenntnis machen das
Unternehmen seit
Jahren zu einem wert-

vollen Partner fiir uns

nicht nur stets darum bemiiht, das Qualitatsni-
veau zu halten, sondern kann den Kunden auch
in Bezug auf Moglichkeiten zur Kostenreduk-
tion beraten.

Die Vorlieben der Verbraucher éndern sich
standig. Damit éndern sich auch die Anwen-
dungen fiir Schokolade immer wieder. Barry
Callebaut ladt die Markenverantwortlichen
und Abteilungsleiter von Uni-
lever zu speziellen “Innova-
tionsmeetings” ein, an denen
die technischen Berater von
Barry Callebaut die neuesten
Techniken fiir das Arbeiten
mit Schokolade zeigen und
Ideen fiir kiinftige Anwen-
dungen vorstellen. Eine wei-
tere Quelle fiir kreative Ideen
und Inspiration sind die rund
um den Globus agierenden Chocolate Ambas-
sadors von Barry Callebaut.

Allen diesen Aktivitdten liegt das gemein-
same Bestreben zu Grunde, zusammen die
Wachstumsziele von Unilever im Eiscreme-
geschéft zu erreichen, indem dem Verbraucher
Lebensfreude und ein Erlebnis durch den Eis-
genuss vermittelt wird und er so fiir einen kur-
zen Moment der Hektik des modernen Alltags

entflichen kann.
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) Unilever Eiscreme

Mit einem Marktanteil von iiber 17%
ist Unilever Weltmarktfihrer im Eis-
cremegeschift. Das internationale Eis-
cremegeschift erzielt einen Umsatz von
5 Milliarden Euro. Unilever verkauft Eis-
creme in 40 Landern weltweit. Unilever-
Eiscreme ist in den verschiedenen Landern
unter verschiedenen Markennamen be-
kannt, darunter Walls in Grossbritannien
und Stdostasien, Streets in Australien,
Kibon in Brasilien, Algida in Italien,
Langnese in Deutschland und Ola in den
Niederlanden. Gemeinsam produzieren sie
Marken wie Magnum, Cornetto, Solero
und Carte d’Or, vereint unter dem Herz-

Logo.



() Die “Flying Chocolate Doctors” als Helfer auf Kundenbesuch

Eine der wichtigsten Verpflichtungen unseren Kunden gegeniiber ist die Lieferung von qualitativ hochwertigen Kakao-
und Schokoladenprodukten. Eine weitere ist es, Know-how, Erfahrung und kreative Ideen anzubieten, die unseren Kunden
helfen sollen, das Beste aus unseren Produkten zu machen und sie auf neue und innovative Weise zu verwenden.

1°600 Rezepte

Barry Callebaut hat iiber 1’600 verschiedene
Rezepte fiir Kakao- und Schokoladenprodukte.
Diese umfassen Rezepte auf der Basis von
herkunftsreinen Origin-Schokoladen und von
Blends sowie Rezepte fiir fliissige, feste und
pulverformige Produkte. Inhalt und Umfang
dieser Rezeptdatenbank veranschaulichen das
hohe Niveau und die technische Komplexitit
des Schokoladenmarktes. Die Bediirfnisse zu
verstehen, die der Kunde heute hat und morgen
haben konnte, ist von entscheidender Bedeu-
tung. Ebenso wichtig ist die Fahigkeit, Pro-
bleme zu losen, die mit einem Rezept oder
wihrend eines Produktionsschrittes auftauchen
konnen.

Was geschieht also, wenn etwas schief 1duft?
Hier kommen unsere “Flying Chocolate Doc-
tors” zum Einsatz — wie etwa Michaél Gijselaar
vom Barry Callebaut-Institut in Wieze, Belgien.
Er ist unser “Mann fiir alle Falle”. “Wir bieten
eine Vielzahl von Produkten an, und unseren
Kunden sind keine Grenzen gesetzt, wie sie
diese in ihren eigenen Erzeugnissen verwen-

den”, erklart Michaél Gijselaar. “Wenn also ein

!
1

Problem auftaucht, sind wir bei Bedarf sofort
zur Stelle.” Der Kunde ruft normalerweise dann
an, wenn ein Problem intern nicht gelost werden
kann. Vielleicht halt der Schokoladeniiberzug
eines Kekses nicht richtig, oder eine neue Pro-
duktionsanlage funktioniert nicht wie geplant.

Michaél Gijselaar fahrt dann zum jeweiligen
Unternehmen und trifft sich mit Produktionslei-
tern und Betriebsmitarbeitern. “Beide sind
wichtig”, sagt er. “Das Management erklart,
was sie vom Produkt erwarten, dagegen kdnnen
die Produktionsmitarbeiter besser beschreiben,
was in der Produktion passiert.”

Das erste Gesprich zeigt meist schon die
ersten Losungsansitze. “Indem ich einem Kun-
den gut zuhore, kann ich oft die Bereiche erken-
nen, die als mogliche Ursache des Problems in
Frage kommen”, sagt Gijselaar. Die “Flying
Chocolate Doctors” von Barry Callebaut haben
umfassende Erfahrung aus den unternehmens-
eigenen Anwendungslabors und der taglichen
Lebensmittelproduktion. Sie kennen auch die
neuesten Produktionstechniken und haben prak-
tische Erfahrung, um den Kunden zu erkldren,

wie und warum diese Techniken funktionieren.
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Das Know-how des Fachmanns

“Schokolade lebt. Viele Probleme entstehen,
weil das Wissen fehlt, wie Schokolade hergestellt
und verwendet wird”, sagt Michaél Gijselaar.
“Fiir viele Kunden ist die Schokolade nur ein Teil
eines grosseren Prozesses, der unter anderem den
Backvorgang und das Marketing umfasst. Und
fiir viele ist Schokolade eine Zutat, die ein Pro-
dukt aufwertet, sie haben aber wenig Fachwissen
auf diesem Gebiet. Also brauchen sie von Zeit zu
Zeit das Know-how eines Fachmanns.”

Michaél Gijselaar verbringt 80% seiner Zeit
damit, Kunden in Sachen Schokolade zu bera-
ten, und den Rest fiir die Entwicklung von neu-
en Produkten. “Kunden bitten uns manchmal,
uns neue Produkte oder neue Anwendungen fiir
eine Schokolade auszudenken”, sagt er. “Ich
bespreche mich dann mit den Kollegen in unse-
rem Labor und teste einige Mdglichkeiten,
bevor ich den Kunden wieder kontaktiere. Das
Team hier ist hoch qualifiziert und dusserst kre-
ativ. Das macht meine Arbeit interessant und
lohnenswert. Ausserdem gibt es uns eine wei-
tere Moglichkeit, unseren Kunden grossartige

Produkte zu bieten.”

Ein Tag im Leben von Michaél Gijselaar

Fiir Michaél Gijselaar sind nur ganz wenige Tage “typischer Alltag”, denn die
Fragen, mit denen er konfrontiert wird, sind von Kunde zu Kunde ganz unter-
schiedlich. Er ist meist bei einem Kunden oder auf dem Weg dorthin. So nimmt
er zum Beispiel den Abendflug von Belgien nach Italien, checkt am spiten
Abend in einem Hotel ein und schléft ein paar Stunden. Um sieben Uhr frith
ist er oft bereits an einem Meeting beim Kunden. Ein oder zwei Stunden spater
wird er sich mit den Mitarbeitern in der Produktion austauschen, um mogli-
che Losungen zu finden. Er organisiert Tests und wertet danach die Resultate
aus. Unter Umsténden werden anschliessend noch weitere Tests durchgefiihrt.
“Meistens weiss ich, wonach ich suche, bevor ich anfange”, sagt er. “Ich mache
keine Versuche, um dann ‘mal weiter zu sehen’.”

Je nach Komplexitéit und Bedeutung des Problems verbringt Michaél Gijselaar
bis zu zwei Tage beim Kunden. Die Losung konnte entweder in der Anpassung
des Produktionsprozesses oder in der Anderung des Rezepts liegen. “Es kann
sein, dass wir nur eine einzige Variable d&ndern miissen, wie etwa die Konsistenz
der von uns gelieferten Schokolade.” Wie auch immer, Ziel ist es, die Ausfall-
zeit zu begrenzen und die anschliessende Produktion zu verbessern — und letzt-

endlich langfristige Geschéftsbeziehungen mit unseren Kunden aufzubauen.



Qualitat: Erfahrungsaustausch
bringt den Erfolg

() Qualitdt. An jedem Standort, auf jeder Ebene

Unsere Kunden wahlen Barry Callebaut, um ein Qualititsprodukt zu erhalten. Wir sind stolz darauf, dass wir unsere
Verpflichtung zur Qualitat in allen Produktionsstatten weltweit erfiillen kénnen. Zudem ist Qualitét eine Voraussetzung
fiir den Erfolg in der Schokoladen- und Siisswarenindustrie.

Barry Callebaut will jedem Kunden das
perfekte Produkt in Verbindung mit bester Ser-
viceleistung bieten. Zwei Grundsitze unter-
streichen unsere Verpflichtung zur Qualitét:
Erstens stehen die Erwartungen unserer
Kunden zuoberst, und zweitens garantieren
wir sichere und feine Produkte fiir den End-
verbraucher. Um zu gewdhrleisten, dass die
Erwartungen der Kunden erfiillt werden,
unterzichen wir unsere Produkte strengsten
Kontrollen in Sachen Geschmack, Zusam-
mensetzung, technische Eigenschaften und
Verarbeitung. Unsere Produkte entsprechen
den hochsten Standards und Vorschriften zur
Nahrungmittelsicherheit. Diese Standards und
die Verfahren, mittels deren sie erfiillt und veri-
fiziert werden, bilden das Herzstiick unserer
Qualititsgarantie fiir alle unsere Produkte.

Unser gruppenweites Qualitidtsmanage-
ment-Team koordiniert und stellt sicher, dass
die Vorschriften und Richtlinien unseres Qua-
litdtssystems vor Ort an den verschiedenen
Standorten wirkungsvoll umgesetzt werden.
Unabhingige Priifer bestitigen die Uberein-
stimmung der lokalen Qualitdtssysteme mit

der internationalen Norm ISO 9001.

Die [SO-Zertifizierung bescheinigt die
Erfiillung der vereinbarten, unternehmensweit
giiltigen Qualititsstandards am jeweiligen
Standort. Die Qualitdtspolitik von Barry
Callebaut deckt alles ab, angefangen von der
Mitarbeiterschulung nach Schliisselindikato-
ren (KPIs) bis hin zur strikten Anwendung
der geltenden Vorschriften fiir gentechnisch
verdnderte Organismen, koschere Produkte
und Bio-Zutaten. Diese Anforderungskriterien
unterliegen der steten Kontrolle und Uberprii-
fung. Gleiches gilt auch fiir Auflagen an die
Nahrungsmittelsicherheit wie z. B. die Analyse
der Risiken und kritischen Kontrollpunkte
(HACCP).

ISO-Zertifizierung in Afrika

Qualitdt beginnt ganz am Anfang: bei der
Kakaobohne. Die ISO-Zertifizierung fiir alle
Produktionsstitten von Barry Callebaut in
Afrika ist im Gang. Bis Ende 2004 diirften alle
Fabriken fiir industrielle Produkte im Besitz
dieser Zertifizierung zu sein.

Barry Callebaut Ghana wurde am 4. Au-
gust 2004 zertifiziert, SACO in der Elfen-
beinkiiste im Oktober 2003, SIC in Kamerun

im Dezember 2003 und Chocosen in Senegal

Das Werk von Barry Callebaut in Ghana wurde 1998 erdffnet.

Charity A. Sackitey, Manager Qualitats-
sicherung, Barry Callebaut Ghana

im Mai 2003. Die beiden Fabriken fiir Ver-
braucherprodukte, Chococam in Kamerun
und Chocodi in der Elfenbeinkiiste, werden
ihre Zertifizierung voraussichtlich Anfang
2005 erhalten.

LEHREN, LERNEN UND LANGJAHRIGE BEZIEHUNGEN SCHAFFEN
<54 »



() Lernen leicht gemacht mit E-Learning

/

E-Learning erméglicht den Mitarbeitenden von Brach’s flexibles Sicherheitstraining.

Die Erhohung der Sicherheit sowie des
Bewusstseins unserer Mitarbeiter fiir Sicher-
heit ist uns ein grosses Anliegen. Patrick
Semtner, Personalleiter unseres Werks in
Chattanooga, Tennessee/USA, fiihrte vor
kurzem ein auf E-Learning gestiitztes Sicher-
heitstrainingsprogramm ein.

Das Programm lauft auf einer speziell fiir
Brach’s konzipierten Webseite. Jeden Monat
konnen die Mitarbeiter online gehen und das
monatliche Sicherheitstraining absolvieren.
Zu den Themenkreisen zdhlen Larmschutz,
Brandschutz, Wartungs-/Blockiersysteme,
personliche Schutzausriistung, Gefahrenkenn-
zeichnung und Checklisten, pathogene Mikro-
organismen, Flurforderzeuge, Ergonomie,
Sturzgefahr, Fahrsicherheit und Elektroschutz.
Die in Englisch und Spanisch angebotenen
Kurse umfassen Themen zur Sicherheit in
Fabriken, Biiros, Verkaufs- und Lagerrdumen

und auf der Strasse.

Nach Abschluss des Kurses muss der Teil-
nehmer eine Priifung absolvieren, wobei
mindestens 75 % der gestellten Aufgaben kor-
rekt gelost werden miissen. “Das Internet ist
nur eines der Instrumente, die wir fiir das
Sicherheitstraining nutzen”, erkldrt Patrick
Semtner. “Unser Projekt bietet umfassende
Schulungs- und Qualitdtstrainingsprogramme
an und entspricht den von der OSHA (Occu-
pational Safety and Health Administration)
vorgegebenen Standards. Es ldsst sich einfach
umsetzen und von den Mitarbeitern einfach
nutzen.” Laut Patrick Semtner macht das
Training Spass, und die Mitarbeiter geniessen
die Flexibilitdt, mit der sie die jéhrlichen
Sicherheitsvorgaben erfiillen konnen.

Die Kurse konnen nach Belieben genom-
men werden, wann immer Zeit dafiir ist. Jeder,
der tiber einen Computer und einen autori-
sierten Zugang verfiigt, kann das System

nutzen. Das Programm ist personalisiert, das
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heisst die Teilnehmer konnen sich nachein-
ander durch die verschiedenen Kurse arbeiten.
“Das Programm dient der konsequenten
Schulung aller Mitarbeiter. Es leistet einen
wichtigen Beitrag zur Reduzierung der Un-
fallraten, der Entschddigungsleistungen und
der gesamten Schulungs- und Ausbildungs-

kosten”, sagt Patrick Semtner.



Innovation: Geistige Flexibilitat
schafft neue Ideen

() Dem Lernen und der beruflichen Weiterentwicklung verpflichtet

Barry Callebaut will eine Umgebung schaffen, in der fortwdhrendes Lernen, unternehmerisches Handeln und
Kreativitdt einen reichen Nahrboden finden. Unsere Ausbildungs- und Entwicklungsstrategie zielt darauf ab, Barry
Callebaut zu einem der weltweit innovativsten, professionellsten und leistungsstarksten Unternehmen zu machen.

Marbach: Unser Trainings-Center

of Excellence

Im vergangenen Jahr haben wir die Ausbil-
dungs- und Entwicklungsstrategie unseres
Unternehmens iiberarbeitet, um den Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern von Barry Callebaut
weltweit eine klare Richtung vorgeben zu kon-
nen. Das Ausbildungszentrum in Marbach ist
das Herzstiick dieser Strategie und bietet
Mitarbeitenden auf allen Unternehmensstufen
die Moglichkeit, ihre Fahigkeiten und Fertig-
keiten zu verbessern, Erfahrungen auszutau-
schen und ein grenziiberschreitendes, globales
Wissensnetz aufzubauen.

Neue Initiativen fiir die PROFESSIONELLER AUSBILDUNGS-

Managemententwicklung LEVEL PROGRAMM

Die Ausbildungsprogramme fiir unsere

Fiihrungskrifte werden zurzeit neu konzipiert,
— Leadership

um die Umsetzung unserer globalen Strategie Management
- Allgemeines Management

zu unterstiitzen und unseren Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern beim Erwerb all jener

Fahigkeiten und Fertigkeiten zu helfen, die es — Marketing

Professional
fOTEssIonais - Projektmanagement

heute braucht, um im Wettbewerb noch erfolg-
reicher zu sein. Die neuen Programme bieten
den Teilnehmern die Moglichkeit, mehr iiber
Barry Callebaut und die Schokoladenindustrie

zu lernen, vermitteln dem Top-Management
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einen besseren Uberblick iiber das im Unter-

nehmen vorhandene Fithrungstalent und stimu-
lieren das intellektuelle Wachstum, das dem
unternehmerischen Fortschritt zugrunde liegt.

Das Basis-Fiihrungsprogramm besteht aus
einer umfassenden, in zwei Stufen geglieder-
ten Lernerfahrung, welche die teilnehmenden
Manager in zwei aufeinanderfolgenden Jahren
absolvieren. 2004/05 werden zusitzlich kiir-
zere Fachseminare und Workshops angeboten,
die das Basisprogramm ergénzen. Angeboten
werden Spezialthemen wie Fiihrungsseminare,
Marketing, Projektmanagement und Kurztrai-
nings fiir potenzielle junge Manager.

Unsere neue Lernphilosophie wird die
Basis dafiir schaffen, dass wir auch weiterhin
talentierte Fachkréfte fiir unser Unternehmen

begeistern und unsere Mitarbeiterinnen und

Mitarbeiter zu kiinftigen Fithrungskriften aus-
bilden konnen.
Programm fiir Hochschulabsolventen
Ein Schliisselelement bei der Schaffung
unseres Lernumfeldes besteht darin, dass wir
das

Interesse  junger Hochschulabgianger

wecken, die {iiber einen guten Studien-
abschluss und internationale Erfahrung ver-
fligen sowie ein grosses Interesse an der Scho-
koladenindustrie haben. 2004 wurde das neue
Programm fiir Hochschulabsolventen in
Marbach gestartet. Es bietet sechs talentierten
Universititsabgéngern im Rahmen eines inten-
siven Zweijahresprogramms die Moglichkeit,
in verschiedenen Funktionen sowie an einem
Standort ausserhalb ihres Heimatlandes Erfah-
rungen zu sammeln. Den Teilnehmern werden

Mentoren und Betreuer von Barry Callebaut
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zur Seite gestellt, die ihnen helfen werden, das
Maximum aus dieser spannenden und ein-
maligen Lernerfahrung herauszuholen.

Das Programm ermdglicht uns, Beziehun-
gen zu kniipfen und unsere Présenz an fithren-
den Universitéten rund um die Welt zu erho-
hen. Im Rahmen von Jobmessen und weiteren
Events zur Personalrekrutierung haben wir so
die Chance, vor Ort talentierte Absolventen fiir
Barry Callebaut zu interessieren.

Mitarbeiter bilden Mitarbeiter aus

Das von uns in Marbach geférderte Lern-
umfeld erstreckt sich auch auf die lokalen
Standorte. So fiihrte beispielsweise das For-
schungs- und Entwicklungsteam im franzosi-
schen Meulan ein Seminar durch, das dazu
diente, den Kolleginnen und Kollegen sein
Fachgebiet niher zu bringen.

An einem ganztigigen Einfiihrungssemi-
nar erhielten Kolleginnen und Kollegen aus
dem Pricing, dem Verkauf, dem Verkaufsin-
nendienst, dem IT-Bereich und der Verwaltung
einen Einblick in die Forschung und Entwick-
lung. Vierzig Mitarbeitende nahmen die Gele-
genheit wahr, zu erfahren, wie Produkte entwi-
ckelt, getestet und codiert werden und welchen
Regulierungen und Standards dieser Prozess
unterworfen ist, wenn es darum geht, statt
Kakaobutter andere pflanzliche Fette in der
Schokolade zu verwenden.

Auch ein Besuch im Degustationslabor
stand auf dem Programm, wo die Teilnehmer
lernten, wie Fliissigkeitsgrad, Geschmack,
Struktur und Zusammensetzung die Kreation
eines feinen Schokoladenproduktes beeinflus-
sen. Und schliesslich wurde auch noch richtig
mit Schokolade gearbeitet. Die Teilnehmer
lernten, wie man Schokolade temperiert, wie
sie zu Tafeln geformt wird und wie Pralinen
mit Ganachefiillung hergestellt werden. Diese
Art der Wissensvermittlung auf lokaler Ebene
ist ein gutes Beispiel dafiir, wie Marbach die
globalen Lern- und Entwicklungsstrategien

inspirieren kann.



() Cross-Training in Nordamerika

Als das Werk von Barry Callebaut in Pennsauken, New Jersey/USA,im Jahr 2003 eine grossere Umstrukturierung vornahm,
fiihrten das Management und die Gewerkschaften ein Cross-Training-Programm fiir alle Mitarbeitenden ein. Die Idee
dahinter war, die Mitarbeitenden fiir verschiedene Arbeitsgebiete und Aufgaben zu befahigen.

Die Fabrik verarbeitete frither Kakao und
stellte sowohl fliissige als auch geformte Scho-
kolade her. Heute spezialisiert sie sich aus-
schliesslich auf die Herstellung von Fliissig-
schokolade. Aus diesem Grund &nderte sich
die Tatigkeit fast fiir alle Mitarbeitenden.

Neue Fertigkeiten, hohere Wertschiitzung

Die Ausbildungsprogramme fiir die Mitar-
beitenden in der Schokoladenproduktion, im
Rohwarenlager, in der Tankerbeladung und in
der Abwasseraufbereitung werden seit Dezem-
ber 2003 auch den Mitarbeitern im Lagerhaus,
in der Reinigung und in weiteren Bereichen
angeboten. “Die Mitarbeitenden haben jetzt
die Moglichkeit, neue Kenntnisse zu erwer-
ben, und steigern damit ihren Wert fiir Barry
Callebaut”, so der Personalleiter des Werks,
Edward Stephany.

Obwohl durch das Cross-Training zusatzli-
che Kosten entstehen, lohnt sich die Investition
in den Augen von Edward Stephany. Die Aus-
bilder miissen sich neben ihren reguldren Auf-
gaben Zeit nehmen fiir die Ausbildung. Und die
Auszubildenden miissen Stellvertreter fiir ihre
Arbeit finden, wéhrend sie fir ein neues
Arbeitsgebiet geschult werden. “Wir betrachten
dies als eine Investition in unsere Belegschaft
und in die Zukunft. Die Ergebnisse — hohere
Flexibilitit und Produktivitit — sprechen fiir
sich”, sagt Edward Stephany. Cross-Training

vermittelt den Mitarbeitenden auch ein umfas-
senderes Bild iiber das Werk und die anfallen-
den Arbeiten insgesamt. Ausserdem trigt dieses
iibergreifende Training zum Teamgeist bei, den
es braucht, um in dieser wettbewerbsintensiven
Branche vorne mit dabei zu bleiben.

Die Mitarbeitenden sind begeistert. “Es
macht die Arbeit viel interessanter”, meint der
Lagerist Larry Robinson. Jerry Cheevers, ein
weiterer Mitarbeiter im Lagerhaus, fiigt hinzu:

“Fiir unser Unternehmen ist es gut, Mitarbeiter

zu haben, die verschiedene Arbeiten erledigen

konnen. Ausserdem kann das Cross-Training
uns eine verbesserte Job-Sicherheit geben.”
Neue Moglichkeiten und Flexibilitit
Cross-Training bietet den Mitarbeitenden
neue Moglichkeiten und ermdoglicht flexiblere
Einsatzpldne. Einige Mitarbeitende, die jetzt
hoher qualifiziert sind, verdienen auch mehr,
andere freuen sich tiber einen befriedigende-
ren Arbeitsalltag. Fiir Barry Callebaut liegen
die Vorteile in einer bedeutend niedrigeren
Ausfallzeit aufgrund von Absenzen in der Pro-

duktion und einer hoheren Flexibilitit.




() Personalentwicklung in Singapur

Seit 1998 arbeitet Singapur am Aufbau eines nationalen Standards fiir die Personalentwicklung. Unternehmen, die
diesen Standard befolgen, erhalten die Auszeichnung “People Developers”. Auch Barry Callebaut Asien-Pazifik hat

engagiert die Umsetzung dieses Konzepts an die Hand genommen.

Callebaut Asien-Pazifik hat das

Barry
nationale Ausbildungs- und Entwicklungs-

programm im Jahr 2004 eingefiihrt mit dem

Ziel, den People-Developer-Standard bis 2006

zu erreichen. Dazu miissen acht Voraussetzun-

gen erfiillt werden:

* Ausbildungspline fiir die Mitarbeiter, die auf
die Unternehmensziele ausgerichtetet sind

* Karrieremoglichkeiten fiir die Mitarbeiter

* Bereitstellung der dafiir notwendigen Res-
sourcen

* Information der Mitarbeiter iiber die Ausbil-
dungspliane

¢ Vermittlung der erforderlichen Fahigkeiten
und Fertigkeiten durch strukturierte Einarbei-
tung

« Strikte Kontrolle der Personalentwicklungs-
aktivititen, damit sie planungsgemaéss umge-
setzt werden

* Systeme, welche die Mitarbeiter bei der prak-
tischen Anwendung des Erlernten unterstiitzen

« Effizienzanalyse zur Optimierung kiinftiger

Pléane

Laut Carolyn Cheo, Human Resources
Manager, sind die Unternehmensziele festge-
legt, und die Beratungsphase ist abgeschlossen.
In einem néchsten Schritt gilt es nun, die Ziele
der einzelnen Abteilungen zu definieren, den
Schulungsbedarf zu analysieren und nach
Priorititen zu gewichten und die Pline zur
Karriereentwicklung fiir alle Mitarbeitenden
in Ubereinstimmung mit den mittelfristigen
Unternehmenszielen zu formulieren.

Anerkennung und Unterstiitzung

Dieses Programm dient der Realisierung
einer ganzen Reihe von Zielen. Unter anderem
sollen Motivation und Effizienz der Mitarbei-
ter gesteigert und ein effizienter Teamgeist
gefordert werden. Ein Teil der Kosten wird
vom Staat Singapur iibernommen, da das Pro-
gramm auf alle Mitarbeitenden ausgerichtet ist
und nicht nur auf das Management.

Der People-Developer-Standard wird dazu
beitragen, dass Barry Callebaut auch weiterhin
eine interessante Wahl fiir talentierte Jobsu-

chende ist. Damit wird unserem Wunsch, ein
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bevorzugter Arbeitgeber zu sein, Rechnung

getragen. Angesichts der Herausforderungen
und des Potenzials in Asien ist es von vorran-
giger Bedeutung, talentierte Mitarbeiter anzie-
hen und auch halten zu konnen. Die Umset-
zung des People-Developer-Standards dient
Barry Callebaut daher auch dazu, das Profil
des Unternehmens auf dem Stellenmarkt zu

starken.



Fortentwicklung der Gemeinwesen, in
denen wir leben und arbeiten

() Lehren und Lernen in den Herkunftslandern

Barry Callebaut hat Produktionsstatten in mehreren Kakaoanbauldndern. Wir setzen uns dafiir ein, den Mitarbeitern
in diesen Herkunftslindern Ausbildungs- und Weiterbildungsmdglichkeiten zu bieten und daneben Ausbildungs-
programme fiir Kinder und Jugendliche vor Ort zu unterstiitzen.

Elfenbeinkiiste

Barry Callebaut hilft in der Bekdampfung von AIDS, das sich weiterhin in vielen afrikanischen Landern ausbreitet.

Seit den spaten 1980er Jahren engagiert sich
SACO (Société Africaine de Cacao SA), eine
Tochtergesellschaft von Barry Callebaut, in der
Elfenbeinkiiste dafiir, das Bewusstsein ihrer
Mitarbeiter fir AIDS und HIV zu schérfen,
obwohl sich die breite Offentlichkeit nur wider-
willig mit diesen Themen auseinander setzt. Im
Jahre 2002 hat SACO einen Fonds eingerichtet,
um Mitarbeiter, die medizinische Betreuung
bendétigen, finanziell zu unterstiitzen. Der Fonds
wird einzig von SACO gespiesen und soll auch
in Zukunft den Mitarbeitern zur Verfligung ste-
hen. Im Rahmen eines AIDS-Programms, das
2003 lanciert wurde, wurden freiwillige Mitar-
beiter rekrutiert und geschult, damit sie ihre
Kollegen fiir die Themen AIDS und HIV sensi-
bilisieren und sie iiber Unterstiitzungsmoglich-
keiten beraten konnen. Weiter bietet SACO

auch Kurse zur Erstellung eines Haushalts-

budgets an, um so Schulden zu vermeiden.

Niemand wird allein gelassen

Als Teil einer ehrgeizigen und strukturier-
ten AIDS-Aufkldarungskampagne organisierte
SACO fiir 20 freiwillige Mitarbeiter ein fiinfta-
giges Ausbildungsprogramm zu Fragen im
Zusammenhang mit HIV. Diese freiwilligen
Mitarbeiter sprechen nun direkt Mitarbeiter in
den vier Niederlassungen von SACO an, um
zur Verbesserung der Kenntnisse iiber die
Krankheit beizutragen und, wenn nétig, Unter-
stiitzung anzubieten. Sie koordinieren ihre
Aktivitaten mit den Programmen, die von der
Regierung geleistet werden, um gemeinsam
mehr erreichen zu konnen.

Trotz fallender Medikamentenpreise ist die
Behandlung von AIDS fiir die meisten Men-
schen in der Elfenbeinkiiste immer noch uner-

schwinglich. Um Mitarbeiter zu unterstiitzen,
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die auf Hilfe angewiesen sind, plant SACO
zusammen mit den Mitarbeitern die Einrich-
tung eines Solidarititsfonds. Das Ziel ist
zundchst die finanzielle Hilfe fiir Mitarbeiter,
die sich die nétige medizinische Behandlung
nicht leisten konnen. So kénnen die Mitarbeiter
weiterhin arbeiten, und ihre Familien werden
nicht durch zusétzliche Kosten belastet.

“Wir mochten unsere Mitarbeiter ermutigen,
Hilfe und Unterstiitzung zu beanspruchen, wenn
sie sie brauchen, und sich weder zuriickzuhalten
noch zu schimen, wenn sie krank werden.
SACO hat noch nie jemanden wegen AIDS ent-
lassen. Seit wir die Kosten fiir die Behandlung
iibernehmen, hatten wir unter den Mitarbeitern,
die sich einer Behandlung unterziehen, keine
Todesfille zu verzeichnen, die auf HIV zuriick-
zufiihren waren”, sagt Georges Boka, Personal-

leiter bei SACO. “Mitarbeiterbeitrige zum



Fonds werden das Bewusstsein fiir AIDS schir-
fen und hoffentlich andere Organisationen
ermutigen, dhnliche Programme einzurichten.
Es ist vorgesehen, dass die Mitarbeitenden einen
bestimmten Prozentsatz der Behandlungskosten
selber tragen.”

Wie Juliette-Romance Koffi, eine der Organi-
satorinnen des Projekts, erklrt, ist das Programm
Teil einer grosseren Kampagne gegen die Aus-
breitung von HIV: “Einige Mitarbeiter sind mit
dem Virus infiziert, zeigen aber keine Krankheits-
symptome. Wir versuchen, sie auf die Zukunft
vorzubereiten. Das Freiwilligen-Komitee war ent-

schlossen, dies gemeinsam zu tun.”

Brasilien

Ziel: schuldenfiei

Das Risiko, sich privat zu verschulden, ist
hoch unter vielen afrikanischen Mitarbeitern. In
schlechten Zeiten wird in Afrika die ganze Fami-
lie mobilisiert, um zusammen eine Losung fiir ein
Problem zu finden, das anderswo als individuelle
Angelegenheit angesehen wiirde. Alle tragen
etwas bei. In wirtschaftlich schlechten Zeiten
kann es passieren, dass Familienmitglieder mit
einem festen Job plétzlich fiir eine grosse Anzahl
Menschen finanziell verantwortlich werden. Um
nicht das Gesicht zu verlieren, machen sie Schul-
den, um ihren Verpflichtungen der Familie gegen-

iiber nachkommen zu koénnen.

Das ‘New Life Project’ wurde von Barry Callebaut-Mitarbeiter Abdias Prates fiir gefahrdete Ju-
gendliche gegriindet.

Trotz Regierungsprogrammen, die den Ein-
wohnern Zugang zu Bildung und Ausbildung ver-
schaffen, fehlt es in kleineren Stiddten — wie in
Ilhéus im Bundesstaat Bahia — haufig an der ent-
sprechenden Infrastruktur. Barry Callebaut erfuhr
dies aus erster Hand: Etwa 60% der in der Fabrik
beschiftigten Mitarbeiter hatten ihre Sekundar-
ausbildung nicht abgeschlossen. Neben personli-
chen Benachteiligungen und einem geringeren
Einkommenspotenzial bedeutete dies auch, dass
die Beschiftigten es schwerer haben wiirden, sich
in neue Arbeitssituationen einzupassen und Stel-
len zu besetzen, die ein hoheres Anforderungsni-
veau voraussetzen.

Fokussierung auf Bildung und Ausbildung

Hier wollte Barry Callebaut etwas tun und
legte mit dem Sozialdienst des Industrieverbandes

(SESI) ein ehrgeiziges Ausbildungsprogramm

auf. In nur drei Jahren konnten 80% der Teilneh-
mer erfolgreich ihren High-School-Abschluss
nachholen. Die verbleibenden 20% werden die-
ses Ziel voraussichtlich bis Ende 2005 erreichen.

Barry Callebaut tragt 90% der Kosten dieses
Programms. Die Teilnehmer bringen die restli-
chen 10% auf und verpflichten sich, in ihrer
Freizeit die Kurse zu besuchen und zu lernen.
Fiir diese Ausbildungsinitiative erhielt Barry
Callebaut den Ehrenpreis fiir soziale Verantwor-
tung des SESI.

Barry Callebaut nimmt ausserdem an einem
vom Bundesstaat Bahia entwickelten Ausbil-
dungsprojekt teil. Im Rahmen dieses Projekts
werden die Universitdtskosten fiir High-School-
Abginger tibernommen, die sich sonst keine Uni-

versititsausbildung leisten konnten.
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Das Ergebnis kann sowohl fiir den Arbeit-
nehmer als auch fiir den Arbeitgeber verheerend
sein. Ein Mitarbeiter, der sich um seine finanzi-
elle Situation sorgt, ist womdoglich weniger
produktiv und konnte leichter einen Unfall erlei-
den. Seit 2002 organisiert SACO Ausbildungs-
kurse fiir Mitarbeiter und zum Teil auch Ehe-
partner im Werk in San Pedro. Die Kurse lehren,
wie man ein Haushaltsbudget verwaltet und wie
man fiir besondere Umstidnde vorausplant. Die
Ergebnisse waren leicht zu quantifizieren: Fast
alle Teilnehmer er6ffneten im Anschluss an den

Kurs ein Sparkonto.

Gefiihrdete Jugendliche

Daneben unterstiitzt Barry Callebaut ein vom
SESI unterstiitztes gemeinniitziges Programm
fiir gefahrdete Jugendliche. Das Programm ermu-
tigt Kinder und Jugendliche, ihre Schulausbil-
dung abzuschliessen oder eine Lehre zu machen,
und versucht damit, gefahrdete junge Menschen
wieder in den Schoss der Gesellschaft zuriick-
zufiihren.

Abdias Prates, ein Mitarbeiter von Barry
Callebaut, initiierte ein weiteres Projekt, um die
Jugendlichen in der Schule zu halten. Er startete
das New Life Project, ein Sportprogramm fiir
benachteiligte Jungen in seiner Nachbarschaft.
Solange sie die Schule regelméssig besuchten,
konnten die Kinder am Training, an den Wett-
kampfen und sonstigen Veranstaltungen teilneh-
men. Dieses informelle Programm entwickelte
sich schliesslich zu einer Organisation mit NGO-
Status und wurde von der brasilianischen Regie-
rung als Projekt von &ffentlichem Nutzen aner-
kannt. Barry Callebaut zdhlte zu den ersten
Unternehmen, die das Projekt unterstiitzten.
Abdias Prates arbeitet zurzeit daran, das New
Life Project auszuweiten, um auch andere Aspekte
der Bildung zu beriicksichtigen. Geplant sind
Kurse wie Grundkenntnisse im Umgang mit
Computern, Ndhen oder handwerklichen Fertig-
keiten. Kinder und Jugendliche werden zudem
aufgeklért tiber Hygiene, Gesundheit und die
Risiken von Drogenmissbrauch.

Der Erfolg des New Life Projects hat auch
andere Mitarbeiter von Barry Callebaut dazu
angeregt, sich einzubringen und einen dynami-
schen Gemeinschaftsgeist im Unternehmen ent-

stehen zu lassen.



) Nachhaltiger und verantwortungsvoller Kakaoanbau

Barry Callebaut hat 2001 das sogenannte Industrieprotokoll mitunterzeichnet. Dieser Sechs-Punkte-Aktionsplan
gewahrleistet, dass Kakao verantwortungsvoll angebaut und verarbeitet wird, ohne missbrauchliche Kinderarbeit.
Ein wichtiger Meilenstein war die Unterzeichnung des verbindlichen Memorandums, in dem sich die wichtigsten
beteiligten Stakeholder — Branchenvertreter, Regierungen, fiihrende Arbeits- und Landwirtschaftsexperten,
Nichtregierungsorganisationen (NGOs), Konsumentenverbiande und andere Interessengruppen — zur Zusammen-

arbeit verpflichteten.

Ein weiterer Meilenstein war 2002 die
Griindung der International Cocoa Initiative
(ICI), einer gemeinniitzigen Stiftung, die von
einem Ausschuss von Branchenvertretern und
anderen, nichtstaatlichen Stakeholdern gelenkt
wird. Sie wurde gegriindet, um die Anstrengun-
gen zu beaufsichtigen und fortzufiihren, welche
die schlimmsten Formen von Kinderarbeit im
Anbau und in der Verarbeitung von Kakao-
bohnen und Kakaoprodukten beseitigen sollen.

Der letzte Meilenstein des Protokolls — die
Zertifizierung — steht fiir den 1. Juli 2005 an.

Die Zertifizierung ist ein System zur kontinuier-
lichen Uberwachung und Massnahmenergrei-
fung und wird regelméssig von unabhéngigen
Drittparteien tiberpriift. Im Hinblick darauf
wurde eine Reihe von Pilotprojekten in Westaf-
rika lanciert. Die besten Konzepte sollen dann
in einem grosseren Rahmen umgesetzt werden.

Um erfolgreich sein zu konnen, muss der
gewidhlte Ansatz den Realititen des Kakao-
anbaus entsprechen. Die typische Kakaopflan-
zung ist ein kleiner Familienbetrieb, der entwe-

der der Familie gehort oder von ihr gefiihrt
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wird. In Westafrika, wo iiber 65% der weltwei-
ten Kakaoernte herstammen, gibt es 1,2-1,5
Millionen Kakaopflanzungen, die mehr als 10
Millionen Menschen ernédhren.

Die

Ansitze. Die ersten Projekte, in die mittler-

Pilotprojekte testen verschiedene
weile Zehntausende von Kakao anbauenden
Familien eingebunden sind, wurden 2003 lan-
ciert. Sie fallen in zwei Kategorien: verantwor-
tungsvolle Arbeitspraktiken und Intervention
gegen Kinderarbeit sowie die Stirkung der

bauerlichen Gemeinschaften.




Verantwortungsvolle Arbeitspraktiken und
Intervention gegen Kinderarbeit
Diese Programme, die von der International
Labor Organization (ILO) und der International
Cocoa Initiative durchgefiihrt werden, férdern ver-
antwortungsvolle Arbeitspraktiken und bekamp-
fen Vorfille von missbrauchlicher Kinderarbeit
mit verschiedenen Mitteln. Dazu gehoren:
* Gemeinsame Privention — Bekdmpfung der
Ursachen von Kinderarbeit auf Gemeinde-

ebene.

Sozialer Schutz — Direkte Unterstiitzung der
Bauernfamilien; Schutz von Kindern und
Jugendlichen unter 18 Jahren vor ungeeigneter

Arbeit und Ausbildung fiir andere Tatigkeiten.

Unterstiitzende Regelungen und Entwicklungs-
planung — Sicherstellung, dass Kinderarbeit sys-
tematisch von allen Stakeholdern bekampft

wird

Kapazititen schaffen — Sensibilisierung der
lokalen Agrarbehdrden, um potenziell proble-
matische Situationen zu erkennen und zu

bekampfen.

Uberwachung von Kinderarbeit — Ausbildung
von Inspektionsorganisationen; Kontrollen auf

Kakaopflanzungen.

Verbreitung von Know-how — Zusammentragen
von “best practices” fiir verantwortungsvolle
Arbeitspraktiken; regionale Verbreitung der

Information durch die Gemeinschaften.

Sensibilisierung — Férderung von international
akzeptierten Arbeitsbedingungen unter den
Kakaobauern.
Stirkung der biuerli-
chen Gemeinschaften
Diese  Pilotprojekte
zielen auf die Lebenskraft
der lokalen Gemein-
schaften. Sie sollen die
wirtschaftliche Lage der
Kakaobauern und Arbeiter
auf dem Land verbessern
und ihnen bessere Erndh-
rung, medizinische Versor-
gung

ermdoglichen. Diese Programme werden durch die

und  Ausbildung

nationalen Netzwerke des Sustainable Tree Crops
Program (STCP) geleitet, einer strategischen Ent-
wicklungszusammenarbeit in Westafrika zwi-
schen Bauern, der globalen Schokoladen- und
Kakaoindustrie, Regierungen, Forschungsinstitu-

ten und der 6ffentlichen Hand.

Die ICI fungiert als Katalysator,
um einen Konsens zugunsten
von wirkungsvollen Massnahmen
aufzubauen. Unsere Motivation
bilden die Bediirfnisse der Kinder
in den Anbaulidndern sowie das En-
gagement der Stakeholders fiir
verantwortungsvolle Arbeits-
standards im Kakaoanbau
(Peter McAllister, Geschaftsfiihrender
Direktor, ICI')

Peter McAllister, Geschaftsfiihrender Direktor ICI, und Katherine Owen, ICI Programmkoordi-
natorin, im Dorf Beposa in West-Ghana

Elemente der Pilotprojekte sind:
« Schaffung/Starkung von lokalen Gemein-
schaften und Bauernorganisationen — Griin-
dung von Bauernvereinigungen; Ausbildung im
Bereich Finanzen und Marketing; verbesserter

Zugang zu Krediten.

Marktinformationssysteme — Testen von ver-
schiedenen Systemen, damit die Bauern Kakao
effizienter anbauen konnen; Terminieren der
Kakaoverkdufe, damit die Bauern von den
Preisschwankungen profitieren konnen; Erzielen
eines grosseren Anteils am Weltmarktpreis fiir
Kakao.
» Weitergabe von Technologie — Foérderung einer
diversifizierten Landwirtschaft; Bekdmpfung
von Krankheiten und
anderen Problemen, wel-
che die Produktivitit einer
Pflanzung mindern; Aus-
bildung der Bauern in
sicherer und nachhaltiger
Schédlingsbekampfung.
* Ausbildung iiber Radio
* Radioprogramme  {iber
sichere  Anbaumethoden
fiir die Bauern; Schulung
der Kinder zu Hause;
Forderung von verant-
wortungsvollen Arbeitspraktiken.

Die Programme, die zu einer Verbesserung des
bauerlichen Einkommens fiihren sollen, zeigen
bereits Resultate. Im Mittelpunkt des Sustainable
Tree Crops Program (STCP) in Kamerun stehen
die Orte, an denen die Bauern ihre Emte verkau-

fen. STCP-Vertreter haben lokale Landwirt-
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schaftsverbinde in Wirtschaftsplanung, Marke-
ting und Buchhaltung ausgebildet und dann im
ganzen Land 300 Verkaufsstellen errichtet, an
denen die Bauern ihren Kakao als Gruppe verkau-
fen konnten. Das Ergebnis: Die Bauern verdienten
ungefahr 15% mehr fiir ihre Kakaoernte.

In den Kakaoléndern Westafrikas werden auch
Projekte, die gefihrdeten Kindern helfen sollen,
realisiert. Diese Projekte stehen unter der Fithrung
der (ILO) als Teil der WACAP (West Africa
Cocoa/Agriculture Program) Initiative.

Entwicklung von Zertifizierungsstandards

Die Zertifizierung ist die letzte Forderung des
Protokolls und ein wichtiger Aspekt in den Bemii-
hungen der Branche, die Sicherheit der Kinder im
Kakaoanbau zu gewihrleisten. Die Zertifizierung
ist ein System der kontinuierlichen Uberwachung,
unabhédngiger Priifung durch Drittparteien, ver-
bessernder Massnahmen und regelméssiger
Berichterstattung in Ubereinstimmung mit ILO-
Konvention. Das Projekt wird den Fortschritt in
einem ganzen Land “zertifizieren” und nicht ein-
zelne Pflanzungen oder Schiffsladungen.

Wir sind erfreut dariiber, dass konkrete Schritte
eingeleitet worden sind, um das Leben und das
Wohlergehen der Kakaobauern und ihrer Familien
zu verbessern. Wir verpflichten uns, unseren Teil
zu den Massnahmen beizutragen. Innerhalb unse-
rer Gruppe werden wir weiterhin Arbeitsstandards
anwenden, die entweder den lokalen Standards
entsprechen oder dariiber liegen. Wir verurteilen
Sklaverei und gefdhrliche Kinderarbeit aufs
Schirfste. Keine derartigen Praktiken sind inner-
halb der Barry Callebaut-Gruppe bekannt noch

wiirden sie toleriert werden.



() Anerkennung fiir herausragende Leistungen und soziales Engagement

Der jahrlich vergebene Chairman’s Award zeichnet langjahrige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus, die sich in heraus-

ragender Weise fiir das Unternehmen eingesetzt und in ihrem privaten Umfeld soziales Engagement unter Beweis

gestellt haben. Die Auszeichnung wurde 1995 von Klaus Jacobs, dem Griinder der KJ Jacobs AG, ins Leben gerufen.Im Jahr

2004 erhielten sieben Barry Callebaut-Mitarbeiterinnen und -Mitarbeiter die Auszeichnung und wurden anlasslich einer
feierlichen Ubergabe in der Schweiz geehrt.

Hinten, von links nach rechts: Daniel Baillargeon, Jerry Hagedorn, Andreas Jacobs (Verwaltungs-
ratsprasident KJ Jacobs AG), Patrick De Maeseneire (CEO Barry Callebaut AC), Andreas Schmid

(Verwaltungsratsprasident Barry Callebaut AQ)

Vorne, von links nach rechts: Guido Elskens, Monique Mertens, Juliette-Romance Koffi, William

Collins Ampofo, Katarzyna Kazmierczak

Guido Elskens

Supervisor im Unterhalts-Bereich

Wieze, Belgien

Seit 1989 im Unternechmen tétig.

Guido Elskens widmet einen Grossteil seiner
Freizeit dem belgischen Roten Kreuz. Er gibt
Kurse in erster Hilfe. In seiner Funktion als
Mitarbeiter des Roten Kreuzes ist Guido
Elskens haufig bei Fussballspielen, Demons-
trationen und anderen Gffentlichen Veranstal-
tungen im Einsatz. Daneben ist er auch ausge-
bildet fiir erste Hilfe bei Naturkatastrophen.
William Collins Ampofo

Mechaniker

Tema, Ghana

Seit 2001 im Unternehmen tétig.

William Collins Ampofo arbeitet in seiner

Freizeit unentgeltlich fiir die kirchliche NGO-

Organisation “Echoing Hills” in Accra, die
sich der Unterstiitzung von Familien von Be-
hinderten verschrieben hat. Die Organisation
berit Angehorige, die sich um die Pflege ihrer
behinderten Familienmitglieder kiimmern.
Daneben montiert und repariert er Rollstiihle
fiir die Behinderten der Gemeinde.

Daniel Baillargeon

Teamleiter und Maschinist

St. Albans, Vermont, USA

Seit 1998 im Unternechmen tétig.

Daniel Baillargeon ist in drei gemeinniitzigen
Einrichtungen tétig. Er ist aktiv in der Pfad-
finderbewegung, und er und seine Frau Wanda
stellen sich als Pflegeeltern fiir bediirftige
Kinder zur Verfiigung. Daneben ist Daniel
Baillargeon aktiver Sponsor der Anonymen
Alkoholiker.
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Jerry Hagedorn

Berater und ehemaliger Chief Financial
Officer, Brach’s

Dallas, Texas, USA

Seit 1992 im Unternehmen tétig.

Jerry Hagedorn und seine Frau leiten im Raum
Chicago eine der grossten unabhingigen
Spendenaktionen fiir die amerikanische
Krebsliga.

Monique Mertens

Personalwesen und Lohnbiro

Wieze, Belgien

Seit 1987 im Unternehmen tétig.

Monique Mertens ist Mitbegriinderin und ak-
tives Mitglied des Theaters “De Minne”, das
in threr Gemeinde eine wichtige soziale Rolle
spielt. Daneben ist sie in der Pfadfinderbewe-
gung engagiert.

Katarzyna Kazmierczak
Verkaufsassistentin im Export

Lodz, Polen

Seit 1999 im Unternehmen tétig.

Katarzyna Kazmierczak engagiert sich fiir den
Tierschutz. Sie verbringt mehrere Abende pro
Woche in einem Heim fiir herrenlose Hunde
und Katzen, treibt Gelder auf, um Futter fiir
die Tiere zu kaufen, und hilft mit, ein neues
Heim fiir die Tiere zu finden.
Juliette-Romance Koffi

Supply Chain Manager und Gewerkschafts-
vertreterin

Abidjan, Elfenbeinkiiste

Seit 1996 im Unternechmen tétig.
Juliette-Romance Koffi engagiert sich fiir den
Kampf gegen AIDS und andere sexuell tiber-
tragbare Krankheiten und versucht, das allge-
meine Bewusstsein fiir diese Krankheiten zu
schirfen. Daneben ist sie Mitglied einer re-
ligiosen Vereinigung, die kranken Menschen
im Spital moralische und materielle Unterstiit-

zung bietet.
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Corporate
Governance.
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Dieser Bericht richtet sich nach den Anforderungen der Richtlinie der Schweizer Borse
betreffend Informationen zur Corporate Governance.

Die Prinzipien und Regeln von Barry Callebaut zur Corporate Governance sind in den Statu-
ten der Gesellschaft,dem Organisationsreglement und den Satzungen der Verwaltungsrats-
ausschusse niedergelegt. Sie werden regelmassig durch den Verwaltungsrat Uberprift und
den Erfordernissen angepasst.

KONZERNSTRUKTUR UND AKTIONARIAT
Die Barry Callebaut-Gruppe ist in zwei strategische Geschaftssegmente unterteilt. Das fol-
gende Diagramm gibt einen Uberblick Uber die operative Konzernstruktur per September

2004:
VERWALTUNGSRAT
Prasident des Verwaltungsrates

Andreas Schmid
Corporate Secretary

Karel Diepenhorst Ute Zeller

Patrick De Maeseneire*

Corporate Communications

Gaby Tschofen

| INDUSTRIEGESCHAFT GEWERBLICHE KUNDEN/VERBRAUCHERGESCHAFT

Chief Operations Beschaffung Industrielle Gourmet & Verbraucher-
| T R & Kakao Kunden Spezialitdten produkte

Steven Massimo Benoit Stefan von Terence

—Dieter Enkelmann*#» Retzlaff* Garavaglia* Villers* Klebelsberg* O'Brien*

— Erik Van Assche —»

Human Resources

— Alice Larsen > * Mitglied des Senior Management Teams

Die Berichterstattung der Barry Callebaut-Gruppe erfolgt Barry Callebaut sind auf Seiten 91 und 92 der Konzern-
nach Geschiftssegmenten und Regionen. rechnung zu finden. Es gibt keine Kreuzbeteiligungen mit
Informationen iiber borsenkotierte Firmen, grossere 5% oder mehr des ausgegebenen Aktienkapitals.

Tochtergesellschaften und bedeutende Aktiondre von
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KAPITALSTRUKTUR

Die von der Corporate-Governance-Richtlinie der
SWX verlangten Informationen iiber die Kapitalstruktur
sind auf Seite 100 (Aktienkapital), Seite 84 (Bewegungen

VERWALTUNGSRAT

Der Verwaltungsrat ist in letzter Instanz verantwortlich
fiir die Geschiftspolitik und die Geschiftsfithrung von
Barry Callebaut. Der Verwaltungsrat bestimmt die Grund-
sitze der Strategie, der Rechnungslegung, der Organisa-
tion und der Finanzierung und ernennt das Senior Manage-
ment Team, das fiir die operative Geschéftsfithrung von

Barry Callebaut verantwortlich ist.

des Aktienkapitals) und Seiten 106 (Optionen) der Kon-

zernrechnung zu finden.

Per 1. September 2004 setzte sich der Verwaltungsrat

aus fiinf nichtexekutiven Mitgliedern zusammen.

Die Verwaltungsratsmitglieder werden von der Gene-
ralversammlung der Barry Callebaut AG fiir eine ein-
jéhrige Amtsperiode gewihlt und konnen fiir weitere

Amtsperioden wiedergewihlt werden.

NAME NATIONALITAT FUNKTION MITGLIED SEIT
Andreas Schmid Schweiz Président 1998
Dr. Andreas Jacobs Deutschland Vizeprasident 2003
Rolando Benedick Schweiz Verwaltungsratsmitglied 2001
Dr. Johann Christian Jacobs ~ Deutschland Verwaltungsratsmitglied 2001
Andreas W. Keller Schweiz Verwaltungsratsmitglied 1999

Andreas Schmid

Prasident des Verwaltungsrates

1998 Eintritt Barry Callebaut

Schweizer Staatsangehoriger

Andreas Schmid (1957) wurde 1998 zum CEO der KJ
Jacobs AG (Adecco SA, Barry Callebaut AG, C.J. van Hou-
ten & Zoon AG, Brach’s Confections Holding Inc.) ernannt.
1999 iibernahm er die Funktion des Verwaltungsratsprisi-
denten und CEO der Barry Callebaut AG. Am 1. Juni 2002
gab er die Funktion des CEO ab, hat aber weiterhin das Ver-
waltungsratsprisidium der Barry Callebaut AG inne.

Er begann seine Karriere 1984 bei der Schweizerischen
Bankgesellschaft. Nach einer Tatigkeit als Assistent eines
Schweizer Industriellen war er von 1989 bis 1992 Chief
Executive Officer und Managing Director von Kopp Plas-
tics (Pty) Ltd. in Siidafrika. Anschliessend hatte er bis
1993 verschiedene Stabs- und Linienfunktionen innerhalb
der Jacobs-Gruppe inne. Von 1993 bis 1997 trug Andreas
Schmid bei Movenpick als Mitglied der Konzernleitung

die Verantwortung fiir die Division Konsumgiiter.

Andreas Schmid ist ebenfalls Verwaltungsratsprasident
der Kuoni Reisen Holding AG und der Unique (Flughafen
Ziirich AG) sowie Verwaltungsratsmitglied der Stollwerck
AG. Er ist auch Mitglied des Beirats der Credit Suisse AG.

Andreas Schmid hat ein Lizentiat in Rechtswissen-

schaften und studierte Betriebswirtschaft.

Dr. Andreas Jacobs

Vizeprasident

Verwaltungsratsmitglied seit 2003

Deutscher Staatsangehoriger

Andreas Jacobs (1963) ist seit 1992 unabhdngiger Un-
ternehmer mit einer Beteiligung an verschiedenen Unter-
nehmen (Pasito AG, Ziirich; Minibar AG, Baar; Schmidlin
AG, Aesch; «Deutsche See» GmbH & Co. KG, Bremerha-
ven und zusétzlichen kleineren Beteiligungen an verschie-
denen weiteren Firmen). Von 1991 bis 1993 war er als Be-
rater und Projektleiter bei der Boston Consulting Group in

Miinchen titig.
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Er ist Verwaltungsratsprisident der KJ Jacobs AG und
von Brach’s Confections, Inc. sowie Vizeprisident der In-
front Holding AG.

Andreas Jacobs hat Rechtswissenschaften an den Uni-
versititen Freiburg im Breisgau, Miinchen und Montpel-
lier studiert und promovierte an der Universitdt Freiburg
zum Dr. iur. in europdischem Wettbewerbsrecht. Anschlies-
send erwarb er das Master of Business Administration an

der Insead in Fontainebleau.

Rolando Benedick

Verwaltungsrat seit 2001

Schweizer Staatsangehdriger

Rolando Benedick (1946) ist seit 1989 CEO der Manor-
Gruppe, bestehend aus den zur Maus Freres Holding geho-
renden drei Ketten Manor Warenhduser, FLY Schweiz und
Athleticum Sportmaérkte. Seit 2000 ist er zudem Verwal-
tungsratsprasident der Manor AG. Ferner présidiert er die
Tessiner Warenhauskette Manor Sud SA (frither Innova-
zione).

Nach Abschluss des Gymnasiums und verschiedener
Praktika bei
Deutschland, Frankreich und der Schweiz trat Rolando Be-

nedick 1967 in den Manor-Konzern ein. 1970 wurde ihm

renommierten Detailhandelsfirmen in

die Verantwortung fiir die Planung und Realisierung des
Shopping- Centers und Warenhauses in Monthey iibertra-
gen und anschliessend die Direktion des Geschiftes in
Sion. Von 1973 bis 1989 war er Leiter der Direktion der
Tessiner Warenhauskette Innovazione.

Rolando Benedick ist auch Verwaltungsratsmitglied der
Messe Schweiz, der VSIG (Vereinigung des Schweizeri-
schen Import- und Grosshandels) und der Handelskammer
beider Basel.

Dr. Johann Christian Jacobs

Verwaltungsrat seit 2001

Deutscher Staatsangehoriger

Christian Jacobs (1962) ist seit 2002 Partner der in-
ternationalen Anwaltskanzlei White & Case, Feddersen in
Hamburg. Er berit nationale und internationale Unterneh-
mer in den Bereichen Fusionen & Ubernahmen, Unterneh-

mensstrukturierungen in Bezug auf Unternehmensfragen,

Finanzmarkt und Steuerrecht, sowie bei Generationswech-
sel. Von Mitte 1992 war Christian Jacobs Partner in den
Anwaltskanzleien Huth Dietrich Hahn in Hamburg und
Biising, Miiffelmann & Theye in Bremen. Christian Jacobs
war 1990/1991 bei der Unternehmensberatung Roland
Berger in Tokio tétig. In den Jahren 1988/1989 arbeitete er
in der Generaldirektion Wettbewerb der Europiischen
Kommission.

Er ist Priasident des Verwaltungsrates der Jacobs Stif-
tung, der Stollwerck AG und Vizeprisident des Beirats der
Berlin & Co. KGaA.

Christian Jacobs hat Rechts- und Wirtschaftswissen-
schaften an den Universititen Freiburg im Breisgau, Miin-
chen und Aix-en-Provence studiert und wurde an der Uni-

versitdt Freiburg zum Dr. iur. promoviert.

Andreas W. Keller

Verwaltungsrat seit 1999

Schweizer Staatsangehoriger

Andreas W. Keller (1945) trat Mitte der 1970er Jahre in
die Handelsgesellschaft Eduard-Keller-Gruppe ein. Nach-
dem er einige Jahre in Thailand und in den USA gearbeitet
hatte, stiess er 1984 zum Managementteam am Hauptsitz.
Seit 1993 ist er Verwaltungsratspriasident der Eduard-
Keller-Gruppe und seit 1996 Verwaltungsratsprésident der
Diethelm-Gruppe. Im Juni 2000 fusionierten die beiden
Unternehmen zur Diethelm Keller Holding AG.

Er présidiert auch die Ziircher Handelskammer sowie
die Ziirich Freilager AG und ist Mitglied des Beirats der
Credit Suisse AG.

Andreas Keller ist ausgebildeter Rechtsanwalt.
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ARBEITSWEISE DES VERWALTUNGSRATS

Der Verwaltungsrat konstituiert sich selbst an der ersten
Sitzung nach der ordentlichen Generalversammlung. Der
Verwaltungsrat wéhlt den Préasidenten und den Vizeprési-
denten. Der Verwaltungsrat trifft sich so hdufig, wie es der
Geschiftsverlauf verlangt, mindestens aber viermal pro
Geschiftsjahr.

Der Prisident ladt die Mitglieder schriftlich zu den
Sitzungen ein, wobei er sie iiber die Traktanden infor-
miert und entsprechende Beschlussantrage, eine zusam-
mengefasste Einschitzung und Abstimmungsempfehlun-
gen hinzufiigt. Die Einladungen werden mindestens zehn
Arbeitstage vor der Sitzung versandt. Jedes Verwaltungs-
ratsmitglied kann vom Présidenten verlangen, eine sofor-
tige Sitzung einzuberufen. Zusitzlich zu den Sitzungs-
unterlagen erhalten die Verwaltungsratsmitglieder die
Monatsabschliisse.

Auf Verlangen eines Verwaltungsratsmitglieds konnen
Mitglieder des Senior Management Teams eingeladen wer-
den, an der Verwaltungsratssitzung teilzunehmen. Der Ver-
waltungsrat kann per Mehrheitsbeschluss bestimmen, dass
weitere Drittparteien bei der Sitzung teilweise oder voll-
stdndig teilnehmen konnen.

Beschliisse werden mit einfachem Mehr der anwesen-
den oder vertretenen Verwaltungsratsmitglieder getroffen.
Die Mitglieder kénnen sich nur durch andere Verwaltungs-
ratsmitglieder vertreten lassen. Bei Gleichstand der Stim-
men ist ein Antrag als nicht beschlossen zu betrachten.
Beschliisse, welche an Verwaltungsratssitzungen getroffen
wurden, werden protokolliert.

Im letzten Geschiftsjahr wurden 9 Verwaltungsratssit-

zungen abgehalten.

Der Verwaltungsrat hat folgende Ausschiisse gebildet:

Board Committee

Andreas Schmid (Prasident),

Andreas Jacobs, Johann Christian Jacobs und

Patrick G. De Maeseneire

Die Hauptaufgabe des Board Committee ist die Unter-
stiitzung des Verwaltungsrats in der Wahrnehmung seiner
Verantwortung gegeniiber der Unternehmung und deren

Tochtergesellschaften, Angestellten und Aktiondren und in

der Sicherstellung der Einhaltung der gesetzlichen und re-
gulatorischen Vorschriften.
Im letzten Geschéftsjahr wurden 8 Ausschusssitzungen

abgehalten.

Audit, Finance, Risk, Quality & Compliance

Committee

Andreas W. Keller (Prasident),

Andreas Schmid und Andreas Jacobs

Die Hauptaufgabe des Audit, Finance, Risk, Quality &
Compliance Committee ist die Unterstlitzung des Verwal-
tungsrats in der Wahrnehmung seiner Verantwortung in
Bezug auf die Grundsdtze der Rechnungslegung, die
Finanzberichterstattung, die internen Kontrollverfahren,
die Einhaltung der rechtlichen und regulatorischen Vor-
schriften sowie das Qualititsmanagement. Dartiber hinaus
genehmigt der Ausschuss die grundsitzlichen Prinzipien
und Richtlinien des Risikomanagements, iiberpriift die
Absicherungs- und Finanzierungsstrategien und die Grund-
lagen, auf deren Basis der Verwaltungsrat die Risiko-
toleranzen und die Handelslimiten festsetzt, sowie die
Eignung der fiir das Risikomanagement eingesetzten
Instrumente und Techniken.

Im letzten Geschéftsjahr wurden 5 Ausschusssitzungen

abgehalten.

Nomination & Compensation Committee

Rolando Benedick (Prasident),

Johann Christian Jacobs und Andreas Schmid

Dem Nomination & Compensation Committee obliegt
die Selektion, Ernennung, Kompensation, Beurteilung und,
falls notig, der Ersatz von Fiihrungskréften in Schliissel-
positionen sowie die Nachfolgeplanung. Der Ausschuss
iberpriift ausserdem die Entschidigungen fiir die Verwal-
tungsratsmitglieder und stellt ein transparentes Auswahl-
verfahren fiir die Verwaltungsratsmitglieder sicher. Ebenso
ist er fiir die Losung potenzieller Interessenkonflikte von
Mitgliedern des Senior Management Teams und des
Verwaltungsrats zustindig.

Im letzten Geschiftsjahr wurden 3 Ausschusssitzungen

abgehalten.
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Die Verwaltungsratsmitglieder konnen jegliche Infor-
mationen verlangen, die zum Ausfithren ihrer Tatigkeit
notwendig sind. Ausserhalb der Sitzungen kann jedes
Verwaltungsratsmitglied von den Mitgliedern des Senior
Management Teams Informationen iiber den Geschifts-
verlauf der Gruppe anfordern. Die Anfragen fiir Informa-
tionen miissen an den Verwaltungsratsprasidenten gestellt

werden.

SENIOR MANAGEMENT TEAM

Der Chief Executive Officer steht dem Senior Manage-
ment Team vor, welches aus acht Personen besteht.

Die Mitglieder des Senior Management Teams iiben
keine bedeutenden Tétigkeiten ausserhalb der Barry

Callebaut-Gruppe aus.

Der Aufgabenbereich der internen Revision umfasst
die Uberpriifung und Beurteilung der Angemessenheit
und Wirksamkeit der internen Kontrollverfahren und die
Qualitdt der Ausiibung der zugeteilten Verantwortungen.
Die interne Revision, welche vom Management unabhén-
gig ist, kommuniziert ihre bedeutenden Feststellungen an
das Audit, Finance, Risk, Quality & Compliance Commit-
tee. Im letzten Geschéftsjahr wurden gewisse Aufgaben

der internen Revision von Dritten durchgefiihrt.

KJ Jacobs Group der Barry Callebaut-Gruppe gewisse
Management-, Beratungs- und Flugdienstleistungen sowie
auch Schulungsmdglichkeiten zur Verfiigung stellt. Im
letzten Geschéftsjahr belief sich der von Barry Callebaut
gemiss diesem Vertrag bezahlte Betrag auf CHF 1,5 Mil-

Barry Callebaut und die KJ Jacobs Group, Ziirich, lionen.
haben einen Dienstleistungsvertrag abgeschlossen, wonach

NAME NATIONALITAT FUNKTION MITGLIED SEIT
Patrick G. De Maeseneire Belgien Chief Executive Officer 2002

Onno J. Bleeker Niederlande Chief Operations Officer 2002

Dieter A. Enkelmann Schweiz Chief Financial Officer 2003

Massimo Garavaglia Italien Industrielle Kunden September 2004
Terence O’Brien USA Verbraucherprodukte Nordamerika 2003

Steven Retzlaff Schweiz und USA Beschaftung & Kakao September 2004
Benoit Villers Frankreich Gourmet & Spezialititen 1999

Stefan von Klebelsberg Osterreich und Verbraucherprodukte Europa November 2004

Deutschland
per September 2004

Patrick G. De Maeseneire

Chief Executive Officer

Belgischer Staatsangehoriger

Patrick G. De Maeseneire (1957) ist seit 1. Juni 2002
CEO der Barry Callebaut AG. Er kam von der Adecco
S.A., wo er seit 1998 titig war, zunéchst als General Mana-
ger fiir die Benelux-Lénder und seit Juni 2001 als Presi-
dent of Professional Staffing & Managed Services in New
York. Davor war Patrick De Maeseneire in verschiedenen
Positionen bei Wang Belgien, Apple Computers und
Arthur Andersen tatig.

Er studierte Ingenieurwissenschaften an der Universitit
Briissel und Marketing Management an der Universitit
Gent sowie Business Management an der London Business

School und an der Insead in Fontainebleau.

Onno J. Bleeker

Industrielle Kunden

Niederlandischer Staatsangehoriger

Onno J. Bleeker (1957) wurde im August 2002 zum
Business Unit President und Mitglied des Senior Manage-
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ment Teams mit Verantwortung fiir das weltweite Indus-
triegeschift bei Barry Callebaut AG ernannt.

Onno Bleeker begann seine Karriere bei Verba, einem
Handels- und Vertriebsunternehmen im Nahrungsmittel-
sektor, das fiir Callebaut in den Niederlanden als Vertriebs-
partner titig war. Er wurde zum Partner und General Ma-
nager von Verba ernannt. Verba wurde 1988 an Callebaut
verkauft. Zwischen 1989 und 2001 hatte Onno Bleeker
verschiedene Fithrungspositionen im oberen Management
bei Callebaut inne, ab 1996 — nach der Fusion von Cacao
Barry und Callebaut — bei der Barry Callebaut-Gruppe.
Von Januar 2002 bis August 2002 war Onno Bleeker
Partner und Managing Director bei Mebrom Gas and
Components International N.V,, einem internationalen
Verteiler von industriellen und kithlenden Gasen und
Komponenten.

Onno Bleeker studierte Wirtschaft an der London Busi-

ness School.

Dieter A. Enkelmann

Chief Financial Officer

Schweizer Staatsangehoriger

Dieter A. Enkelmann (1959) wurde 2003 zum Chief
Financial Officer (CFO) ernannt. Von 1997 bis Anfang 2003
war er fiir die Swiss Re in Ziirich (Schweiz) titig, zundchst
als Leiter des Bereichs Corporate Financial Management
und Investor Relations, ab 2001 als CFO der Geschifts-
einheit Financial Services. Von 1985 bis 1997 war er bei
der Credit Suisse Group in verschiedenen Positionen im
Bereich Investment Banking in Ziirich und London tétig.

Dieter Enkelmann hat einen Abschluss in Rechtswissen-

schaften der Universitit Ziirich.

Massimo Garavaglia

Industriekunden

Italienischer Staatsangehoriger

Massimo Garavaglia (1966) wurde per 10. September
2004 zum Leiter des Geschiftsbereichs Industrielle Kun-
den und Mitglied des Senior Management Teams der Barry
Callebaut AG ernannt.

Von 1990 bis 1992 war er Verkaufsleiter von E. Oreggia,

eines italienischen Nahrungsmittelimporteurs. Nach seinem

Wechsel zu Callebaut Italia SpA im Jahr 1992 war er bis
August 2003 Country Manager fiir Italien. Nach der Fusi-
on von Callebaut mit Cacao Barry 1996 war er Country
Manager Italien fiir Barry Callebaut bis 2003. Von 2003
bis September 2004 zeichnete er als Manager verantwort-
lich fiir den Mittelmeerraum, Nahost und Osteuropa.
Massimo Garavaglia schloss sein Studium an der
Universitdt Bocconi in Mailand, Italien, mit dem Lizenziat

der Wirtschaftswissenschaften ab.

Terence O’Brien

Verbraucherprodukte Nordamerika

Staatsangehoriger der USA

Terence O’Brien (1963) wurde 2003 zum Chief Execu-
tive Officer der Brach’s Confections Holding, Inc. ernannt
und wurde nach der Akquisition von Brach’s durch Barry
Callebaut Mitglied des Senior Management Teams von
Barry Callebaut mit Verantwortung fiir Verbraucherpro-
dukte Nordamerika.

Von 1985 bis 1987 bekleidete er innerhalb des Ausbil-
dungsprogramms fiir Produktionsmanagement bei General
Electric verschiedene Positionen in den Bereichen Engi-
neering und Produktion. Von 1989 bis 1997 war er bei
Frito-Lay in verschiedenen Fiihrungsfunktionen in den
Bereichen Finanzen, Brand Management und Verkauf und
schliesslich als nationaler Verkaufsdirektor titig. Anfang
1997 trat Terence O’Brien in die kiirzlich borsenkotierte
Beaconeye, Inc. als Chief Operating Officer ein. Er wech-
selte anschliessend in der Funktion des Senior Vice Presi-
dent Verkauf und Kundenmarketing zu Suiza Foods in eine
Geschiftseinheit, die heute als Dean Branded Foods Group
firmiert.

Terence O’Brien ist Mitglied des Verwaltungsrates der
kotierten American Italian Pasta Company sowie des
exekutiven Marketing- und Verkaufsausschusses der Ver-
einigung “Grocery Manufacturers of America”.

Er besitzt einen Hochschulabschluss in Ingenieur-
wissenschaften der Universitdt Clarkson und ein MBA von

der Wharton School der Universitéit Pennsylvania.
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Steven Retzlaff

Beschaffung & Kakao

Staatsangehoriger der USA und der Schweiz

Steven Retzlaff (1963) wurde per 10. September 2004
zum Leiter des Geschiftsbereichs Beschaffung & Kakao
und Mitglied des Senior Management Teams der Barry
Callebaut AG ernannt.

Er begann seine berufliche Laufbahn 1987 bei KPMG
Peat Marwick in San Francisco als Revisor und wurde
1990 zum Supervising Audit Senior ernannt. Von 1990 bis
1993 arbeitete er als Supervising Audit Senior und Audit
Manager fiir KPMG Fides Ziirich. Danach wechselte er fiir
drei Jahre zur JMP Newcor AG in Zug als Leiter des Be-
reichs European Finance and Operations. Im Mai 1996
stiess Steven Retzlaff zu Barry Callebaut als CFO von
Barry Callebaut Sourcing AG. Von 1999 bis 2001 arbeitete
er als CFO Swiss Operations (BC Sourcing AG und
BC Schweiz AG). Von 2001 bis 2003 war er CFO des
Geschiftsbereichs Kakao, Beschaffung & Risikomanage-
ment. Neben dieser Tétigkeit leitete er von 2003 bis 2004
den Bereich Kakao, bevor er sich in der Folge ausschliess-
lich auf diese Funktion konzentrierte.

Er ist Mitglied des Verwaltungsrates der European
Cocoa Association (ECA).

Steven Retzlaff ist Wirtschaftspriifer (CPA) und hat
einen Hochschulabschluss in Wirtschaftswissenschaften.
Daneben studierte er am Institute of European Studies in
Madrid/Spanien und an der Insead in Fontainebleau/

Frankreich.

Benoit Villers

Gourmet & Spezialitaten

Franzosischer Staatsangehoriger

Benoit Villers (1956) ist seit Mitte 2001 President
Gourmet & Spezialititen. Seit 1987 arbeitete er in verschie-
denen Positionen in Belgien und Italien fiir Cacao Barry,
die 1996 mit Callebaut fusionierte. Von 1996 bis 1997 war
er General Manager von Barry Callebaut Frankreich und
wurde 1997 zum Mitglied des Senior Management Teams
ernannt. Er bekleidete zwischen 1997 und 1998 die Position
des Executive Vice President Verkauf und Marketing, von
1999 bis 2000 die Position des Executive Vice President

Stideuropa, asiatisch-pazifischer Raum, Naher Osten, und
zwischen 2000 und 2001 war er President Kakao.

Benoit Villers begann seine Karriere 1981 als Credit
Analyst fiir Natexis Bank und arbeitete danach zwischen
1985 und 1987 als Finanzanalyst fiir die 6ffentliche Ver-
waltung Frankreichs.

Er besitzt einen Hochschulabschluss in Wirtschafts-
wissenschaften und graduierte am Institut Sciences Poli-

tiques.

Stefan von Klebelsberg

Verbraucherprodukte Europa

Osterreichischer und

deutscher Staatsangehoriger

Stefan von Klebelsberg (1959) wurde per November
2004 zum Leiter des Geschéftsbereichs Verbraucherpro-
dukte Europa und Mitglied des Senior Management Teams
der Barry Callebaut AG sowie zum Vorstandsvorsitzenden
der Stollwerck AG ernannt.

1987 kam Stefan von Klebelsberg zur Suchard Tobler
GmbH in Bremen/Deutschland, wo er 1990 zum Verkaufs-
leiter des Geschiftsbereichs Warenhduser ernannt wurde.
Im gleichen Jahr wechselte er zur Hochland AG in
Heimenkirch/Deutschland, wo er ab 1995 Verkaufsleiter
war und 1998 in den Aufsichtsrat berufen wurde. Seit 2001
war er Vorstandsvorsitzender der Chupa Chups van Melle
GmbH & Co. KG in Bonn/Deutschland. Im Rahmen seiner
Tétigkeit war er insbesondere mit der Umstrukturierung
des gesamten Unternehmens und der Fusion und Integra-
tion der beiden Unternehmen Chupa Chups und van Melle
befasst.

Er ist stellvertretender Aufsichtsratsvorsitzender der
Personalberatungsgesellschaft Gaude AG in Konigstein,
Deutschland.

Stefan von Klebelsberg erwarb das Lizentiat der Sozial-
und Handelswissenschaften der Universitdt Innsbruck/

Osterreich.
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ENTSCHADIGUNGEN, BETEILIGUNGEN UND DARLEHEN

Der Verwaltungsrat hat in letzter Instanz Verantwortung
fiir die Entschidigung des Verwaltungsrats und des Senior
Management Teams. Das Nomination & Compensation
Committee unterstiitzt den Verwaltungsrat in der Wahr-
nehmung seiner Verantwortung.

Das Nomination & Compensation Committee ist dafiir
zustindig, dass Barry Callebaut eine Gesamtentschiddigung
offeriert, welche der Leistung der Gruppe wie auch der
einzelnen Individuen Rechnung trdgt, um kompetente
Mitglieder des Verwaltungsrats und der obersten Fiithrungs-
ebene anziehen und behalten zu konnen. Die aktuelle
Gesamtentschiadigung besteht aus drei Teilen: aus Ver-
waltungsratshonoraren oder Saldren, leistungsabhingigen
Bonuszahlungen und Aktien von Barry Callebaut.

Jéhrlich, gewdhnlich vor der Verwaltungsratssitzung
im Dezember, legt der Ausschuss die leistungsabhingige
Komponente, auf der Basis des abgelaufenen Geschifts-
jahres, sowie das Entschadigungssystem fiir das folgende
Kalenderjahr fest. Der Ausschuss prisentiert seine Fest-

stellungen dem Verwaltungsrat zur Verabschiedung.

Verwaltungsrat

Im Geschiftsjahr 2003/04 belief sich die Summe
aller Entschddigungen an die Verwaltungsratsmitglieder,
einschliesslich Verwaltungsratshonoraren, leistungsabhén-
gigen Bonuszahlungen beziiglich Leistungen im vorher-
gehenden Geschiftsjahr, Honoraren fiir Mitgliedschaft
in Verwaltungsratsausschiissen und Pauschalspesen, auf
CHF 1,5 Millionen. Im Rahmen des Aktienbeteiligungs-
planes von Barry Callebaut wurden 4’600 Aktien von
Barry Callebaut AG an die Verwaltungsratsmitglieder fiir
Leistungen im vorhergehenden Geschéftsjahr iibertragen.
Neben den oben erwéhnten Entschidigungen erhielten
die Verwaltungsratsmitglieder keine weiteren Entschadi-
gungen.

Die Gesamtentschiadigung an ehemalige Mitglieder des
Verwaltungsrats belief sich auf CHF 73°000. Es wurden
200 Aktien der Barry Callebaut AG iibertragen.

Mitglieder des Verwaltungsrates hielten direkt und in-
direkt per 31. August 2004 10’740 Aktien der Barry Calle-
baut AG.

Barry Callebaut AG und ihre Gruppengesellschaften
haben per 31. August 2004 keine Sicherheiten, Darlehen,
Vorschiisse oder Kredite an Verwaltungsratsmitglieder
bzw. ihnen nahe stehende Personen gewéhrt.

Das Verwaltungsratsmitglied mit der hochsten Gesamt-
entschidigung erhielt eine jdhrliche Entschddigung von
CHF 1,0 Millionen sowie 4’000 Aktien der Barry Callebaut
AG aufgrund Leistungen im abgelaufenen Geschéftsjahr.

Senior Management Team

Im Geschéftsjahr 2003/04 belief sich die Summe aller
Entschiadigungen an die Mitglieder des Senior Manage-
ment Teams, einschliesslich des jdhrlichen Grundsalirs
und leistungsabhéngiger Bonuszahlungen beziiglich Leis-
tungen im vorhergehenden Geschiftsjahr auf CHF 5,9
Millionen. Im Rahmen des Aktienbeteiligungsplanes von
Barry Callebaut wurden 11°334 Aktien von Barry Calle-
baut AG an die Mitglieder des Senior Management Teams
fiir Leistungen im vorhergehenden Geschiftsjahr tibertra-
gen. Neben den oben erwédhnten Entschidigungen erhiel-
ten die Mitglieder des Senior Management Teams keine
weiteren Entschadigungen.

Die Gesamtentschiadigung an ehemalige Mitglieder des
Senior Management Teams, welche ihre Funktion im Ge-
schiftsjahr 2002/03 oder frither abgaben, belief sich auf
CHF 380°000. Im Rahmen von Barry Callebauts Aktien-
optionsplan wurden 7°000 Aktien an ehemalige Mitglieder
des Senior Management Teams transferiert.

Mitglieder des Senior Management Teams hielten direkt
oder indirekt per 31. August 2004 25’734 Aktien der Barry
Callebaut AG. Es wurden keine Optionen zum Bezug von
Barry Callebaut-Aktien unter dem Aktionoptionsplan aus-
gegeben. Angaben zum Aktienoptionsplan finden sich auf
Seite 105 der Konzernrechnung.

Barry Callebaut AG und ihre Gruppengesellschaften
haben per 31. August 2004 keine Sicherheiten, Darlehen,
Vorschiisse oder Kredite an Mitglieder des Senior
Management Teams bzw. ihnen nahe stehende Personen

gewahrt.
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MITWIRKUNGSRECHTE DER AKTIONARE

Jede Aktie der Barry Callebaut AG berechtigt zu einer
Stimme an der Generalversammlung. Stimmrechte konnen
erst ausgeiibt werden, nachdem der Aktiondr im Aktien-
buch der Barry Callebaut AG als Aktiondr mit Stimmrecht
eingetragen ist.

Kein Aktiondr mit mehr als 5% des Aktienkapitals kann
im Aktienbuch als Aktiondr mit Stimmrecht eingetragen
werden in Bezug auf die Aktien, welche er dariiber hinaus
hélt. Gruppierungen, die im Hinblick auf eine Umgehung
der Bestimmung tiber die Beteiligungsgrenze koordiniert
vorgehen, gelten als eine Person. Der Verwaltungsrat kann
in besonderen Féllen Ausnahmen von der Beteiligungs-
grenze bewilligen.

Aktiondre konnen ihre Aktien im Namen eines durch
die Barry Callebaut AG genehmigten Nominees eintragen
lassen und ihre Stimmrechte ausiiben, indem sie dem No-
minee Instruktionen geben, in ihrem Namen zu stimmen.
Ein Nominee wird flir mehr als 3% des Aktienkapitals mit
Stimmrecht im Aktienbuch eingetragen, solange er die
Namen, Adressen und Aktienbestinde all derjenigen
Personen bekannt gibt, fiir deren Rechnung er 0,5% oder
mehr des Aktienkapitals hilt. Kein Nominee wird fiir mehr
als 8% des Aktienkapitals mit Stimmrecht im Aktienbuch

eingetragen.

Fiir die Aufhebung der Beschriinkung der Ubertragbar-
keit von Namenaktien ist eine befiirwortende Mehrheit von
zwei Dritteln der an der Versammlung vertretenen Stim-
men zur Beschlussfassung erforderlich.

Ein Aktiondr kann sich an der Generalversammlung nur
durch seinen gesetzlichen Vertreter oder mittels schrift-
licher Vollmacht durch einen anderen stimmberechtigten
Aktiondr, den Organvertreter, den unabhéngigen Stimm-
rechtsvertreter oder einen Depotvertreter vertreten lassen.

Die statutarischen Regelungen zum besonderen Quo-
rum bei Beschliissen der Generalversammlung und zur
Einberufung der Generalversammlung richten sich nach
den gesetzlichen Vorschriften in der Schweiz.

Aktiondre mit Stimmrecht, die Aktien im Nennwert von
CHF 1 Million vertreten, konnen die Traktandierung eines
Verhandlungsgegenstandes verlangen. Die Traktandierung
muss mindestens 60 Tage vor der Versammlung unter
Angabe des Verhandlungsgegenstandes und der Antrige
des Aktiondrs schriftlich eingereicht werden.

Aktiondre, die am in der Einladung spezifizierten
Datum im Aktienbuch als Aktiondre mit Stimmrecht ein-
getragen sind, erhalten die Einladung zur ordentlichen

Generalversammlung.

KONTROLLWECHSEL UND ABWEHRMASSNAHMEN

Ein Anleger, der ein Drittel aller Stimmrechte erwirbt,
hat geméss schweizerischem Bundesgesetz iiber die Bor-
sen und den Effektenhandel ein Ubernahmeangebot fiir
alle ausstehenden Aktien zu unterbreiten. Barry Callebaut
hat von der Moglichkeit, diese Regelung abzuindern oder
darauf zu verzichten, nicht Gebrauch gemacht.

Die Anstellungsvertrage fiir die Mitglieder des Senior

Management Teams enthalten keine Kontrollwechselklau-

seln. Barry Callebaut sieht fiir ihre oberste Fithrungsebene
keine “goldenen Fallschirme” vor. Die Kiindigungsfrist
fiir die Mitglieder des Senior Management Teams betrégt
6—12 Monate. Wihrend dieser Frist sind sie saldr- und

bonusberechtigt.
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REVISIONSSTELLE

Seit dem Geschéftsjahr 2002/03 amtet Ernst & Young
AG, Ziirich, als Revisionsstelle der Barry Callebaut AG,
Ziirich, und als Konzernpriifer. Die Revisionsstelle und der
Konzernpriifer werden jeweils fiir eine einjédhrige Amts-
dauer von der Generalversammlung gewdhlt. Der amtie-
rende Mandatsleiter von Ernst & Young AG iibt seine
Funktion bei Barry Callebaut seit dem Geschiftsjahr
2003/04 aus.

Ernst & Young AG als Revisionsstelle und Konzern-
priifer erhielt fiir diese Dienstleistung eine Entschiddigung
von CHF 2,5 Millionen im letzten Geschéftsjahr. Fiir inter-
ne Revision und damit verbundene Ausgaben erhielt Ernst
& Young 0,5 Millionen; fiir Steuer- und weitere Beratungs-
arbeiten CHF 1,0 Millionen.

Das Audit, Finance, Risk, Quality & Compliance
Committee unterstiitzt den Verwaltungsrat in seiner Beauf-
sichtigung der Revisionsstelle. Die Hauptverantwortung
des Ausschusses liegt darin, die externe Revision vor-
zuschlagen, ihre Qualifikation und Unabhéngigkeit zu
iiberpriifen, die Revisionshonorare zu genehmigen, den
Revisionsumfang zu iiberwachen und die Rechnungs-
legungsgrundsitze und Grundsatzentscheide sowie den

jahrlichen Finanzbericht und Anhang zu iiberpriifen.

INFORMATIONSPOLITIK

Barry Callebaut ist der kontinuierlichen und offenen
Kommunikation mit ihren Aktiondren, potenziellen Inves-
toren und anderen Stakeholdern auf der Basis von Transpa-
renz und Gleichbehandlung verpflichtet, d.h. gleichzeitige
Information tiber kursrelevante Tatsachen und keine selek-
tive Information.

Wir verdffentlichen detaillierte Informationen iiber
unsere Geschiftstatigkeit in unseren Jahresberichten,
Quartalsberichten und Pressemitteilungen sowie an Me-
dienkonferenzen, Analystenkonferenzen und an der Gene-
ralversammlung. Dariiber hinaus treffen wir regelméssig
(potenzielle) Investoren in Einzelgespréachen, und wir pra-
sentieren Barry Callebaut an Industrie- sowie Investoren-
konferenzen.

Alle Prasentationen sind erhaltlich auf unserer Website

www.barry-callebaut.com, die laufend aktualisiert wird.

Auf Seiten 2 und 129 sind die Ansprechpartner und die
wichtigsten Termine fiir das laufende Geschiftsjahr auf-
gefiihrt.
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KONZERNBILANZ

Aktiven
Per 31. August 2004
Tausend CHF

Umlaufvermdgen
Flissige Mittel
Kurzfristige Geldanlagen — Dritte
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen
Vorrate

davon Kakaobohnen-Vorrite

Bewertung offene Verpflichtungen und Kakaovorrate

Ubriges Umlaufvermégen

Anlagevermogen

Sachanlagen

Beteiligungen

Immaterielles Anlagevermogen
Latente Steueraktiven

Ubriges Anlagevermogen

Total Aktiven

Passiven
Per 31. August 2004
Tausend CHF

Kurzfristiges Fremdkapital

Bankverbindlichkeiten

Verbindlichkeiten aus kurzfristiger Finanzierung
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen
Geschuldete Steuern

Riickstellungen

Ubrige kurzfristige Verbindlichkeiten

Langfristiges Fremdkapital

Verbindlichkeiten aus langfristiger Finanzierung
Latente Steuerverbindlichkeiten

Verbindlichkeiten aus Leistungen an Arbeitnehmer
Rickstellungen

Ubrige langfristige Verbindlichkeiten

Total Fremdkapital
Minderheitsanteile
Eigenkapital

Aktienkapital
Gewinnvortrag und Reserven

Total Passiven
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Anhang

21

Anhang

13
21
24

2003/04

37,450
1,101
387,359
987,501
381,959
28,138
219,035
1,660,584

746,095
5,000
316,803
18,931
13,049
1,099,878

2,760,462

2003/04

39,225
286,250
273,773
26,418
38,610
369,177
1,033,453

659,481
41,884
171,644
36,474
9,709
919,192

1,952,645
6,891
517,000
283,926

800,926

2,760,462

2002/03

36,502
257
326,091
1,068,612
435414
19,589
211,707
1,662,758

663,747
5,025
361,355
11,452
8,370
1,049,949

2,712,707

2002/03

35,481
459,298
308,209

19,577

47,957

295,193
1,165,715

575,154
47139
128,353
21,050
9,410
781,106

1,946,821
6,727
517,000
242,159

759,159

2,712,707



KONZERNERFOLGSRECHNUNG

Fiir das Geschiftsjahr 2003/04
Tausend CHF

Betrieblicher Ertrag

Umsatz aus Verkdufen und Dienstleistungen
Ubrige betriebliche Ertrage

Total betrieblicher Ertrag

Betrieblicher Aufwand
Materialaufwand
Personalaufwand

Werbung und Verkaufsférderung
Abschreibungen auf Sachanlagen

Abschreibungen auf Goodwill und anderem immateriellem Anlagevermogen

Ubrige betriebliche Aufwendungen
Total betrieblicher Aufwand

Betriebsgewinn (EBIT)

Finanzaufwand, netto
Nichtbetrieblicher Ertrag, netto
Konzerngewinn vor Steuern und Minderheitsanteilen

Steuern
Konzerngewinn vor Minderheitsanteilen

Minderheitsanteile
Konzerngewinn

Gewinn pro Aktie (CHF/Aktie)
Verwasserter Gewinn pro Aktie (CHF/Aktie)
Dividende pro Aktie (CHF/Aktie)

' Fiir das Geschaftsjahr 2003/04 schlagt der Verwaltungsrat eine Kapitalreduktion und Riickzahlung von CHF 7.80 pro Aktie vor.
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Anhang

18

18

20

21

22
22

2003/04

4,048,887
24,247
4,073,134

2,567,475
475,218
126,589
103,304
33,265
539,002
3,844,853

228,281

(92,420)
(173)
135,688

(19,362)
116,326

(724)
115,602

22.41
22.36

2002/03

3,571,260
25,702
3,596,962

2,430,930
406,099
73,370
87,651
36,788
353,416
3,388,254

208,708

(80,244)
1
128,465

(24,984)
103,481

(237)
103,244

20.00
19.97
7.00



KONZERNGELDFLUSSRECHNUNG

Geldfluss aus betrieblicher Tatigkeit

Fiir das Geschaftsjahr 2003/04

Tausend CHF Anhang 2003/04 2002/03
Konzerngewinn vor Steuern und Minderheitsanteilen 135,688 128,465
Berichtigungen fiir:
Abschreibungen auf Sachanlagen und immateriellen Anlagen 136,569 124,439
Aufldsung von Wertminderungsaufwand (2,14) (1,845)
(Gewinn)/Verlust aus Fremdwahrungsumrechnungen 576 (2,166)
Zinsertrag (13,494) (10,795)
Zinsaufwand 97563 89,929
Ertrage aus Verkauf von Sachanlagen (5,633) -
Ubriger nichtbetrieblicher Aufwand (Ertrag) 173 m
Aufldsung von Riickstellungen (6,799) (17,473)
Betrieblicher Geldfluss vor Veranderungen im Nettoumlaufvermogen 342,529 310,553
(Zunahme) Abnahme von Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 1,090 5,353
(Zunahme) Abnahme von Vorraten 143,530 (138,221)
(Zunahme) Abnahme von librigem Umlaufvermégen 37,297 62,710
(Zunahme) Abnahme von iibrigem Anlagevermogen (17,448) 2,730
Zunahme (Abnahme) von Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen (57,616) 67,995
Zunahme (Abnahme) von tibrigen kurzfristigen Verbindlichkeiten 2,091 (35,635)
Zunahme (Abnahme) von lbrigen langfristigen Verbindlichkeiten (74,507) (6,396)
Zunahme (Abnahme) Bewertung offene Verpflichtungen und Kakaovorrate (8,549) (61,913)
Elimination des Einflusses von Bewegungen unrealisierter Wahrungsdifferenzen auf das Umlaufvermogen (5,355) 5994
Elimination des Einflusses von abgegrenzten Zinsen (12,743) (2,199)
Betrieblicher Geldfluss 350,319 210,971
Bezahlte Zinsen (84,620) (87,577)
Bezahlte Ertragssteuern (33,102) (24,192)
Realisierter Gewinn (Verlust) aus Fremdwahrungsumrechnungen 4,775 (3,828)
Netto-Geldfluss aus betrieblicher Tatigkeit 237,372 95,374
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Geldfluss aus Investitionstatigkeit
Fiir das Geschaftsjahr 2003/04
Tausend CHF

Investitionen in Sachanlagen

Erlos aus Verausserung von Sachanlagen und tibrigen Aktiven
Ausgaben flr Entwicklungsprojekte

Akquisitionen von Tochtergesellschaften

Akquisition von Minderheitsanteilen

Erhaltene Zinsen

Netto-Geldfluss aus Investitionstatigkeit

Geldfluss aus Finanzierungstatigkeit

Zunahme (Abnahme) von Verbindlichkeiten aus kurzfristiger Finanzierung
Zunahme von Verbindlichkeiten aus langfristiger Finanzierung
(Abnahme) von Verbindlichkeiten aus langfristiger Finanzierung
(Zunahme) langfristiger Geldanlagen

Abnahme (Zunahme) kurzfristiger Geldanlagen

Dividendenzahlungen

Bezahlte Dividenden an Minderheitsaktionare

Erwerb eigener Aktien

Verausserung eigener Aktien

Netto-Geldfluss aus Finanzierungstatigkeit

Einfluss der Anderung der Minderheitsanteile

Einfluss der Fremdwahrungsumrechnungen auf die fliissigen Mittel
Netto-Zunahme (Abnahme) der fliissigen Mittel

Flissige Mittel am Anfang der Periode

Fliissige Mittel am Ende der Periode

Fliissige Mittel
Bankverbindlichkeiten
Fliissige Mittel gemass Definition fiir die Geldflussrechnung
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Anhang

23

2003/04

(86,515)
10,215
(3,481)
(6,354)
(561)
13,295
(73,401)

(266,793)
188,715

(167,412)

724
(79)
(2,796)
1,021
(1,775)

37,450
(39,225)
(1,775)

2002/03

(69,012)
13,137
(125)
(37,056)
(15,655)
10,642
(98,069)

(432,048)
482,815
(17,483)

(6)

120
(35,636)
(383)
(13,203)
9,459
(6,365)

157
(2,286)
(11,189)
12,210
1,021

36,502
(35,481)
1,021



VERANDERUNG DES KONZERNEIGENKAPITALS

Per 31. August 2004 Aktien-  Gesetzliche Gewinn- Eigene Hedging- Kumulative Total
kapital Reserven (Verlust-) Aktien Riick- Umrechnungs-
Vortrag stellungen differenzen

Tausend CHF

Stand 31. August 2002 517,000 240,507 (47,274) (32) - (16,694) 693,507
Bezahlte Dividenden (35,636) (35,636)
Erwerb eigener Aktien (13,203) (13,203)
Verdusserung eigener Aktien (3,721) 13,180 9,459
Umrechnungsdifferenzen (720) (720)
Cashflow-Absicherungen (Anhang 15) 2,508 2,508
Konzerngewinn des Geschaftsjahres 103,244 103,244
Stand 31. August 2003 517,000 240,507 16,613 (55) 2,508 (17,414) 759,159
Bezahlte Dividenden (36,148) (36,148)
Erwerb eigener Aktien (32,718) (32,718)
Verdusserung eigener Aktien (7,097) 22,999 15,902
Umrechnungsdifferenzen (17,894) (17,894)
Cashflow-Absicherungen (Anhang 15) (2,977) (2,977)
Konzerngewinn des Geschaftsjahres 115,602 115,602
Stand 31. August 2004 517,000 240,507 88,970 (9,774) (469) (35,308) 800,926

Gemass Schweizerischem Recht diirfen gesetzliche Reserven im Betrag von CHF 113.2 Mio. (2002/03: CHF 103.4 Mio.) nicht an die Aktionare
ausgeschittet werden.

Die eigenen Aktien sind zu gewichteten durchschnittlichen Anschaffungskosten bewertet und werden in Ubereinstimmung mit IFRS vom
Eigenkapital in Abzug gebracht. Der Marktwert per 31. August 2004 betrug CHF 8.9 Mio. (2002/03: CHF 0.06 Mio.).
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Basis der Prasentation

Die konsolidierte Jahresrechnung der Barry Callebaut AG
und ihrer Tochtergesellschaften wurde in Ubereinstimmung mit
den International Financial Reporting Standards (IFRS, ehemals
International Accounting Standards) sowie den Bestimmungen
des Schweizerischen Obligationenrechts erstellt. Fir Kon-
solidierungszwecke erstellen die Barry Callebaut AG und ihre
Tochtergesellschaften (die Gruppe) Jahresrechnungen, die auf
historischen Werten basieren, ausgenommen wie unten in den
Bewertungsgrundsitzen aufgefiihrt.

Die Gruppe optierte weder fiir die frithzeitige Anwendung
vonlAS 1,2,8,10, 16, 17,21, 24,27, 28, 32, 33, 36 und 38 (alle
iiberarbeitet in 2003) noch von IFRS 2 und 3.

Konsolidierungsmethode

Die konsolidierte Jahresrechnung der Gruppe beinhaltet alle
Aktiven, Passiven, Ertrige und Aufwendungen der Barry Calle-
baut AG und der von ihr kontrollierten Gesellschaften. Kontrolle
liegt normalerweise vor, wenn eine Gesellschaft direkt oder indi-
rekt mehr als 50% der Stimmrechte einer anderen Gesellschaft
besitzt oder sonst die Macht hat, die Kontrolle tiber die Geschéfts-
tatigkeit auszuiiben. Die Anteile der Minderheiten am Eigenka-
pital und am Konzerngewinn werden in der Konzernbilanz
beziehungsweise in der Konzernerfolgsrechnung separat ausge-
wiesen. Samtliche wesentlichen konzerninternen Transaktionen
und Beziehungen werden im Rahmen der Konsolidierung elimi-
niert. Im Laufe des Geschiftsjahres erworbene Gesellschaften
werden ab dem Zeitpunkt konsolidert, an dem die Gruppe die
Kontrolle erwirbt und verdusserte Gesellschaften werden bis
zum Datum der effektiven Verdusserung in die Konzernrech-

nung einbezogen.

Fremdwahrungsumrechnung

Samtliche Aktiven und Passiven der in Fremdwéhrung
erstellten Bilanzen von Gruppengesellschaften werden zum Jah-
resendkurs umgerechnet. Aufwendungen und Ertrdge der in
Fremdwihrung erstellten Erfolgsrechnungen werden zu Jahres-
durchschnittskursen umgerechnet. Die sich daraus ergebenden
Umrechnungsdifferenzen werden direkt der Gewinnreserve im

Eigenkapital zugewiesen beziehungsweise belastet.

Transaktionen in Fremdwahrung

Wihrend des Geschéftsjahres in Fremdwiéhrung getitigte
Transaktionen werden zum Kurs am Transaktionsdatum in die
jeweilige Lokalwdhrung umgerechnet. Monetidre Aktiven und
Passiven in Fremdwéhrung werden zum Jahresendkurs in die
jeweilige Lokalwihrung umgerechnet. Kursgewinne und -ver-
luste, die sich aus der Umrechnung von Transaktionen ergeben,
werden erfolgswirksam erfasst. Falls sie mit kommerziellen

Transaktionen zusammenhéngen oder mit der Bewertung von

Finanzinstrumenten zur Absicherung von kommerziellen Trans-
aktionen, werden solche Fremdwahrungsgewinne und -verluste
unter Materialaufwand ausgewiesen. In allen iibrigen Fillen wer-
den Fremdwidhrungsgewinne und -verluste unter Finanzertrag

und Finanzaufwand ausgewiesen.

Fliissige Mittel

Fliissige Mittel beinhalten Kassenbestinde, Bankguthaben
sowie uneingeschrinkte Geldanlagen bei Banken mit Falligkeit
innerhalb der nichsten 90 Tage.

Fiir den Zweck der Geldflussrechnung beinhalten die fliissi-
gen Mittel Callgeldanlagen bei Banken und iibrige kurzfristige,
hochliquide Anlagen, abziiglich kurzfristiger Bankverbindlich-
keiten.

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen werden zum
Anschaffungswert abziiglich angemessener Delkrederertickstel-
lungen bilanziert.

Spezifische Wertberichtigungen werden fiir Forderungen
gemacht, deren Begleichung als zweifelhaft betrachtet wird.
Zusitzlich werden fiir die restlichen Forderungen aufgrund von
Erfahrungswerten iiber uneinbringliche Forderungen generelle

Wertberichtigungen gebildet.

Derivative Finanzinstrumente und Absicherungs-

aktivitaten (Hedging)

Die Gruppe verwendet derivative Finanzinstrumente wie
Devisentermingeschifte und Zinssatzswaps zur Absicherung von
Risiken im Zusammenhang mit Verdnderungen von Fremd-
wiahrungskursen und Zinssétzen. Solche derivative Finanzinstru-
mente werden zum beizulegenden Zeitwert (Fair Value) bewertet.
Diese derivativen Finanzinstrumente stellen generell eine wirk-
same Absicherung gegen die Risiken der zugrunde liegenden
Position dar.

Der beizulegende Zeitwert von Devisentermingeschiften
wird auf der Grundlage von aktuellen Devisenterminkursen von
Kontrakten mit dhnlichem Verfallprofil am Bilanzstichtag berech-
net. Der beizulegende Zeitwert von Zinssatzswaps wird auf der
Grundlage von Marktwerten dhnlicher Instrumente festgelegt.

Fir Zwecke der Bilanzierung von Sicherungsgeschiften
(Hedge Accounting) werden Sicherungsgeschifte als Absiche-
rung des Cashflows (Cash Flow Hedge) klassiert. Solche Siche-
rungsgeschifte dienen zur Absicherung des Risikos von Schwan-
kungen der Cashflows, welches einem bestimmten erfassten
Vermdgenswert bzw. Schuld oder einer vorhergesehenen Trans-
aktion zugeordnet werden kann.

In Bezug auf eine Absicherung des Cashflows wird der Teil
des Gewinns oder Verlust aus einem Sicherungsinstrument, der

als wirksames Sicherungsinstrument bestimmt ist, direkt im
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Eigenkapital erfasst. Der ineffektive Teil wird unverziiglich in der
Erfolgsrechnung erfasst.

Resultiert eine vorhergesehene Transaktion im Ansatz eines
Vermdgenswertes oder einer Schuld, dann werden zum Zeitpunkt
der Erfassung des Vermogenswertes oder der Schuld die direkt im
Eigenkapital erfassten Gewinne oder Verluste aus dem Eigenka-
pital entfernt und bei der Erstbewertung der Anschaffungskosten
oder des sonstigen Buchwerts des Vermogenswerts oder der
Schuld beriicksichtigt. Fiir alle anderen Absicherungen des Cash-
flows werden die Betrdge, die direkt im Eigenkapital erfasst
waren, in das Ergebnis derjenigen Berichtsperiode umgebucht, in
welcher das Grundgeschéft das Periodenergebnis beeinflusst.

Die Bilanzierung von Sicherungsgeschiften wird eingestellt,
wenn das Sicherungsinstrument auslduft, verdussert wird, been-
det oder ausgeiibt wird sowie wenn das Sicherungsgeschift die
Kriterien fiir eine Bilanzierung von Hedge Accounting nicht mehr
erfiillt. In diesem Fall verbleibt der kumulative Gewinn oder Ver-
lust aus dem Sicherungsinstrument, der direkt im Eigenkapital
erfasst wurde, als gesonderter Posten im Eigenkapital, bis die vor-
gesehene Transaktion eingetreten ist. Sofern der Eintritt des abge-
sicherten Grundgeschéfts nicht mehr erwartet wird, werden die
Nettogewinne oder -verluste, die direkt im Eigenkapital beriick-
sichtigt wurden, im Periodenergebnis erfasst.

Falls die derivativen Finanzinstrumente nicht als Sicherungs-
instrumente im Rahmen von Hedge Accounting eingesetzt wer-
den, werden Gewinne oder Verluste, welche sich aus einer Verin-
derungen des beizulegenden Zeitwerts ergeben, direkt tiber die
Erfolgsrechnung verbucht.

Der Marktwert der derivativen Finanzinstrumente, welche
sich auf Verpflichtungen aus offenen physischen Kakaotermin-
kontrakten beziehen, ist in der Position Bewertung offene Ver-
pflichtungen und Kakaovorrdte enthalten. Der Marktwert aller
anderen derivativen Finanzinstrumente ist im Ubrigen Umlauf-
vermégen oder in den Ubrigen kurzfristigen Verbindlichkeiten

enthalten.

Vorrate

Vorrite werden zu Anschaffungskosten oder zum tieferem
netto realisierbaren Marktwert bilanziert. Die Anschaffungskos-
ten setzen sich aus Materialkosten, Personaleinzelkosten und
Produktionsgemeinkosten zusammen und werden zur Durch-
schnittswert-Methode oder FIFO-Methode bestimmt. Der netto
realisierbare Marktwert entspricht dem geschétzten Verkaufspreis
abziiglich Kosten fiir die Produktfertigstellung sowie Einzelkos-
ten fiir den Verkauf und den Vertrieb.

Bewertung offene Verpflichtungen und Kakaovorrite

Diese Position enthidlt den Marktwert der offenen physischen
Kaufs- und Verkaufsverpflichtungen, Kakaotermingeschifte,

Kakaovorrite und zugehdrige Devisenterminkaufs- und -ver-

kaufsgeschifte. Die angewandte Marktbewertung erfolgt auf
strukturierter Basis, um die periodengerechte Erfassung der Auf-
winde und Ertrdge zu verbessern.

Physische Kaufs- und Verkaufsverpflichtungen von Kakao-
produkten werden zum Marktwert bewertet. Die Bewertung wird
durch Vergleich des aktuellen Terminmarktpreises am Bilanz-
stichtag mit dem geltenden Marktpreis zum Zeitpunkt des Ver-
tragsabschlusses vorgenommen. Diese Bewertung schliesst
unrealisierte Handelserfolge (Gewinne und Verluste) aus, welche
erst realisiert werden, wenn die Kontrakte erfiillt werden.

Um das Matching der offenen physischen Verpflichtungen zu
verbessern, werden Kakaovorrite (Kakaobohnen, Kakaolikor,
Kakao-Cakes, Kakaobutter, Kakaopulver und die Anteile von
Kakaorohmaterial in Halb- und Fertigfabrikaten), welche mit
offenen Verkaufsverpflichtungen zusammenhingen ebenfalls
zum Marktwert bewertet. Die Marktbewertung, welche in dieser
Position enthalten ist, wird durch Vergleich des akutellen Termin-
marktpreises zum Bilanzstichtag mit dem vorherrschenden Ter-
minmarktpreis zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses ermittelt.

Diese Position enthdlt ferner den Marktwert der Devisenter-
min-Kaufs- und -verkaufsgeschifte, welche abgeschlossen wer-
den, um Risiken in fremden Wiahrungen im Zusammenhang mit
offenen physischen Verpflichtungen abzusichern. Gewinne und
Verluste, welche aus der Verdnderung des Marktwertes resultie-
ren, werden in der Erfolgsrechnung erfasst. Der Marktwert aller
anderen Finanzinstrumente, welche nicht zur Absicherung von
physischen Kakaovorriten oder damit zusammenhéngenden Ver-
pflichtungen abgeschlossen werden, werden als Ubriges Umlauf-
vermdgen oder als Ubrige kurzfiistige Verbindlichkeiten klas-

siert.

Beteiligungen und finanzielle Aktiven

Beteiligungen an assoziierten Gesellschaften, an welchen die
Barry Callebaut Gruppe einen Anteil zwischen 20% und 50%
hélt und bei denen die Gruppe Einfluss auf die finanzielle und
betriebliche Geschéftspolitik hat, werden gemdss der Equity-
Methode in die Konzernrechnung einbezogen. Die Beteiligung
wird zum Wert des anteiligen Eigenkapitals erfasst und der antei-
lige Gewinn oder Verlust der assoziierten Gesellschaft wird
erfolgswirksam erfasst. Goodwill aus Beteiligungskdufen von
assoziierten Gesellschaften wird gleich erfasst wie Goodwill aus
Beteiligungskaufen von Konzerngesellschaften.

Alle {ibrigen finanziellen Aktiven werden in Ubereinstim-
mung mit IAS 39 “Finanzinstrumente: Ansatz und Bewertung”
verbucht. Entsprechend werden finanzielle Aktiven fiir Bewer-
tungszwecke in folgende Kategorien unterteilt: bis zur Endféllig-
keit zu haltende Finanzinvestitionen, zu Handelszwecken gehal-
tene finanzielle Vermdgenswerte oder Schulden, zur Verdusserung
verfligbare finanzielle Vermdgenswerte. Finanzielle Vermdgens-

werte mit festen oder bestimmbaren Zahlungen sowie einer festen
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Laufzeit, die das Unternehmen bis zur Endfélligkeit halten will
und kann, ausgenommen vom Unternehmen ausgereichte Kredite
und Forderungen, werden als bis zur Endfélligkeit zu haltende
Finanzinvestitionen klassiert. Finanzinstrumente, welche haupt-
sdchlich mit der Absicht erworben wurden, einen Gewinn aus
kurzfristigen Schwankungen des Preises zu erzielen, werden als
zu Handelszwecken gehaltene finanzielle Vermogenswerte klas-
siert. Alle iibrigen finanziellen Aktiven, ausser Darlehen und For-
derungen, werden als zur Verdusserung verfiigbare finanzielle
Vermégenswerte klassiert.

Alle Kéufe und Verkéufe von finanziellen Vermdgenswerten
werden am Handelstag erfasst. Finanzielle Vermogenswerte wer-
den erfasst, wenn die Gruppe Vertragspartei zu vertraglichen
Regelungen wird, und werden bei der erstmaligen Erfassung zu
Anschaffungskosten angesetzt, die dem beizulegenden Zeitwert
(Fair Value) der gegebenen Gegenleistung inklusive Transak-
tionskosten entsprechen. Zur Verdusserung verfiigbare finanzielle
Vermogenswerte, und zu Handelszwecken gehaltene finanzielle
Vermdgenswerte, werden anschliessend zum beizulegenden Zeit-
wert (Fair Value) bewertet, welcher dem auf einem aktiven Markt
notierten Marktpreis am Bilanzstichtag entspricht, ohne Abzug
von beim Verkauf oder einer anders gearteten Verdusserung gege-
benenfalls anfallenden Transaktionskosten.

Gewinne oder Verluste aus der Bewertung von zur Verdusse-
rung verfiigbaren finanziellen Vermdgenswerten zum beizulegen-
den Zeitwert werden bis zum Verkauf oder Abgang im Eigen-
kapital erfasst. Zu diesem Zeitpunkt wird der kumulative Gewinn
oder Verlust im Periodenergebnis erfasst.

Bis zur Endfilligkeit zu haltende Finanzinvestitionen werden
zu ihren fortgefiihrten Anschaffungskosten unter Verwendung der
Effektivzinsmethode bewertet.

Finanzielle Vermogenswerte werden unter Anwendung der
gewichteten Durchschnittsmethode ausgebucht, wenn die Gruppe
die Verfiigungsmacht {iber die vertraglichen Rechte, aus denen
der finanzielle Vermogenswert besteht, verliert. Die Verfiigungs-
macht wird verloren, wenn die im Vertrag genannten Nutzungs-

rechte realisiert werden, verfallen oder aufgegeben werden.

Immaterielles Anlagevermogen
Goodwill

Goodwill aus Beteiligungskdufen von Konzerngesellschaften
und assoziierten Gesellschaften entspricht der Differenz zwischen
dem Kaufpreis und dem tatséchlichen Wert (Fair Value®) der iiber-
nommenen Nettoaktiven zum Zeitpunkt des Erwerbs. Der Good-
will wird aktiviert und tiber die erwartete wirtschaftliche Nutzungs-
dauer, hochstens aber tiber 20 Jahre linear abgeschrieben. Goodwill
aus Beteiligungskiufen, die vor dem 31. August 1995 stattgefunden
haben, wurde vollstdndig mit den Reserven verrechnet.

Negativer Goodwill stellt die Differenz zwischen dem tat-

sdchlichen Wert der iibernommenen Nettoaktiven und dem Kauf-

preis der Beteiligung dar. Negativer Goodwill wird in der glei-
chen Bilanzposition wie Goodwill beriicksichtigt. Im Ausmass, in
welchem negativer Goodwill erwarteten zukiinftigen Verlusten
und Aufwendungen entspricht, welche im Akquisitionsplan der
Gruppe identifiziert sind und zuverldssig ermittelt werden kon-
nen, wird der entsprechende Anteil des negativen Goodwills der
Erfolgsrechnung gutgeschrieben, wenn die zukiinftigen Verluste
und Aufwendungen erfasst werden. Der verbleibende Goodwill,
welcher den Marktwert der akquirierten nichtmonetiren Aktiven
nicht iibersteigt, wird iiber die verbleibende Nutzungsdauer der
entsprechenden Aktiven in der Erfolgsrechnung erfasst. Negati-
ver Goodwill, welcher tiber den Marktwert dieser Aktiven hinaus-
geht, wird sofort in der Erfolgsrechung erfasst. Negativer Good-
will im Zusammenhang mit Akquisitionen am oder nach dem
31. Mérz 2004 wird sofort in der Erfolgsrechnung erfasst.

Der noch nicht abgeschriebene Goodwill wird jahrlich beur-
teilt und weiter abgeschrieben, falls dessen Realisierbarkeit durch

zukiinftige Ertrdge beeintrachigt ist.

Ubriges immaterielles Anlagevermogen

Das erworbene iibrige immaterielle Anlagevermdgen (zum
Beispiel Patente, Markennamen, Lizenzen) wird {iber die erwar-
tete wirtschaftliche Nutzungsdauer, hochstens aber iiber 20 Jahre
linear abgeschrieben. Immaterielle Anlagen werden nicht neube-

wertet.

Forschungs- und Entwicklungsaufwendungen

Forschungs- und Entwicklungsaufwendungen werden er-
folgswirksam erfasst, da es als unmoglich erachtet wird, mit ver-
niinftiger Gewissheit das Vorhandensein eines Marktes fiir die
betroffenen Produkte und Prozesse zu quantifizieren.

Entwicklungsaufwendungen fiir Projekte werden als immate-
rielles Anlagevermdgen aktiviert, wenn gezeigt werden kann,
dass das Projekt wahrscheinlich einen zukiinftigen wirtschaftli-
chen Nutzen erzielen wird. Entwicklungsaufwendungen, die frii-
her als Aufwand erfasst wurden, werden in spéteren Perioden
nicht als Vermdgenswert erfasst. Aktivierte Entwicklungskosten
werden linear tiber die Zeitdauer des erwarteten Nutzens abge-
schrieben. Die angewendeten Abschreibungsdauern iibersteigen
5 Jahre nicht.

Sachanlagen

Sachanlagen werden zu historischen Anschaffungs- oder Her-
stellkosten bewertet, abziiglich aufgelaufene Abschreibungen.
Die Sachanlagen werden iiber die erwartete wirtschaftliche Nut-
zungsdauer linear abgeschrieben.
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Die erwartete wirtschaftliche Nutzungsdauer betragt:

Gebiude
Fabrikanlagen und Maschinen

20 bis 33 Jahre
10 Jahre

3 bis 5 Jahre

4 bis 5 Jahre

Biiromobiliar und Einrichtungen

Fahrzeuge

Wertsteigernde Massnahmen, welche den zukiinftigen Nut-
zen erhohen, werden aktiviert und tiber die verbleibende wirt-
schaftliche Nutzungsdauer abgeschrieben. Samtliche anderen
Unterhalts- und Reparaturaufwendungen werden der Erfolgs-
rechnung belastet.

Der Buchwert der Sachanlagen wird an jedem Bilanzstichtag
beurteilt, um zu iiberpriifen, dass er aufgrund zukiinftiger Nutzen-
zufliisse gerechtfertigt ist. Falls die zukiinftigen Nutzenzufliisse
tiefer als der Buchwert sind, wird die Differenz abgeschrieben.
Um den Wert der zukiinftigen Nutzenzufliisse zu bestimmen,

werden die erwarteten zukiinftigen Cashflows abdiskontiert.

Leasing

Leasinggeschifte werden als Finanzierungsleasing (“finan-
cial leases”) betrachtet, wenn aufgrund der Vertragsbedingungen
Risiken und Nutzen des Eigentums vom Leasinggeber auf den
Leasingnehmer iibergehen.

Bei Finanzierungsleasinggeschiften werden die entsprechen-
den Vermogenswerte zu ihrem tatséchlichen Wert am Erwerbs-
zeitpunkt aktiviert. Die entsprechende Verbindlichkeit gegeniiber
dem Leasinggeber wird als Verbindlichkeit aus Finanzierungslea-
singgeschidften passiviert. Finanzierungskosten, als Differenz
zwischen Leasingverbindlichkeit und tatsdchlichem Wert des
Leasingobjektes, werden iiber die Leasingdauer verteilt und der
Erfolgsrechnung so belastet, dass die periodische Zinsbelastung
fiir jedes Geschaftsjahr konstant ist.

Leasinggeschifte, bei denen ein wesentlicher Teil der Risiken
und des Nutzen des Eigentums beim Verleaser verbleiben, wer-
den als operatives Leasing klassiert (“operating leases”). Miet-
zahlungen aufgrund von Leasinggeschéften werden erfolgswirk-

sam erfasst.

Aktienkapital
Rickkauf von Aktienkapital

Wenn die Gesellschaft oder ihre Tochtergesellschaften Aktien
der Gesellschaft zuriickkaufen, wird der bezahlte Betrag inklu-
sive zurechenbarer Transaktionskosten netto von Ertragssteuern
vom Eigenkapital als Eigene Aktien abgezogen. Beim spiteren
Verkauf oder bei der Wiederausgabe wird der erhaltene Betrag im
Eigenkapital beriicksichtigt.

Dividenden
Dividenden auf den Aktien werden in der Periode im Eigen-

kapital erfasst, in welcher sie beschlossen werden.

Leistungen an Arbeitnehmer
Leistungen nach Beendigung des Arbeitsverhaltnisses

Die Verpflichtungen der Gruppe aufgrund von Leistungs-
primatpldnen und dem damit zusammenhéingenden laufenden
Dienstzeitaufwand werden auf Basis versicherungsmathemati-
scher Berechnungen mindestens alle 3 Jahre unter Verwendung
der Methode der laufenden Einmalpramien (“projected unit credit
method”) bestimmt.

Versicherungsmathematische Gewinne oder Verluste, welche
10% des hoheren der folgenden beiden Werte iibersteigen, wer-
den iiber die verbleibende Dienstzeit der Mitarbeiter verteilt und
erfolgswirksam erfasst: (1) Barwert der Verpflichtungen, (2) bei-
zulegender Zeitwert des Planvermogens.

Bei Leistungsprimatpldnen bestehen die der Erfolgsrechnung
belasteten versicherungsmathematischen Aufwendungen aus lau-
fendem Dienstzeitaufwand, Zinsaufwand, erwarteten Ertrdgen
des Planvermdgens, nachzuverrechnendem Dienstzeitaufwand
sowie —im Umfang ihrer erfolgswirksamen Erfassung — versiche-
rungsmathematischen Gewinnen und Verlusten. Der nachzuver-
rechnende Dienstzeitaufwand aufgrund einer Erhdhung der Leis-
tungen an die Arbeitnehmer wird erfasst, wenn diese Leistungen
gewihrt werden.

Einige Leistungen erfolgen auch aufgrund von Beitragspri-
matpldnen. Beitrdge an solche Pliane werden der Erfolgsrechnung

bei deren Anfallen belastet.

Weitere Leistungen nach Beendigung
des Arbeitsverhaltnisses

Gewisse Konzerngesellschaften gewidhren einem Teil ihrer
pensionierten Mitarbeiter sowie deren berechtigten Familienan-
gehorigen Leistungen in den Bereichen Gesundheitsvorsorge und
Versicherungen. Die dabei anfallenden Aufwendungen werden
versicherungsmathematisch berechnet und werden in den ent-
sprechenden funktionalen Aufwendungen wihrend der Dienstzeit
der betroffenen Mitarbeiter erfasst. Die damit verbundene Ver-

pflichtung ist Bestandteil der langfristigen Verpflichtungen.

Mitarbeiteraktienoptionssplan
In der Konzernrechnung sind keine Aufwendungen fiir an
Mitarbeiter gewihrte Optionen aus Mitarbeiteraktienoptionspla-

nen enthalten.

Mitarbeiteraktienbeteiligungsprogramm

Eigene Aktien werden fiir das Mitarbeiteraktienbeteiligungs-
programm beniitzt. Die entspechenden Aufwendungen werden

daher im Eigenkapital als Teil der Verdnderung von eigenen
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Aktien erfasst. Die mit der Gewdhrung von Aktien zusammen-
héngenden Sozialabgaben werden im Zeitpunkt der Gewéhrung

der Aktien im Personalaufwand erfasst.

Andere langfristig fallige Leistungen fiir Arbeitnehmer

Andere langfristig fallige Leistungen fiir Arbeitnehmer sind
an Arbeitnehmer geschuldete, aufgeschobene Vergiitungen, die in
Gebietshoheiten bestehen, in welchen die Gruppe operativ titig
ist. Die im Rahmen der Gewihrung dieser Leistungen anfallen-
den Aufwendungen werden periodengerecht abgegrenzt der
Erfolgsrechnung belastet. Die entsprechenden Verbindlichkeiten
sind Bestandteil der langfristigen Verbindlichkeiten.

Steuern

Steuern basieren auf dem Jahresgewinn und enthalten auch
nichtriickforderbare Verrechnungssteuern auf erhaltenen oder
bezahlten Dividenden, Management Fees und erhaltenen oder
bezahlten Lizenzgebiihren. Diese Steuern werden aufgrund der
steuerlichen Vorschriften in den betreffenden Léndern berechnet.

Zur Berechnung latenter Steuern gelangt die “Balance Sheet
Liability”-Methode zur Anwendung. Latente Steuern werden auf
allen zeitlichen Abweichungen zwischen den steuerlichen Werten
der Aktiven und Verbindlichkeiten und den entsprechenden Werten
in der Konzernbilanz beriicksichtigt. Latente Steueraktiven werden
berticksichtigt, wenn wahrscheinlich ist, dass zukiinftige steuer-
bare Gewinne verfligbar sind, gegen welche die zeitlichen Abwei-
chungen aufgelost werden konnen. Im Zeitpunkt der Bilanzierung
beschlossene oder materiell beschlossene Steuersitze werden ver-
wendet, um die latenten Steuern zu bestimmen. Latente Steuergut-
haben respektive -verbindlichkeiten werden beziiglich zukiinftiger
Anderungen von Steuersitzen und neuen Steuern angepasst.

Riickstellungen fiir nicht riickforderbare Verrechnungssteu-
ern wurden nur gebildet, falls eine Gewinnausschiittung der

betreffenden Konzerngesellschaft vorgesehen ist.

Umsatzerfassung

Der Umsatz aus Verkdufen wird erfasst, wenn die massgebli-
chen Risiken und Chancen, die mit dem Eigentum der verkauften
Waren verbunden sind, auf den Kéufer iibertragen werden. Fiir
zusdtzliche Aufwendungen im Zusammenhang mit den Verkau-
fen inklusive Aufwendungen fiir retournierte Produkte werden
angemessene Riickstellungen gebildet.

Zinsertrag wird zeitproportional unter Beriicksichtigung der
Effektivverzinsung erfasst, wenn bestimmbar ist, dass der ent-
sprechende Ertrag der Gruppe zufliessen wird.

Dividenden werden bei Entstehung des Rechtsanspruchs auf

Zahlung erfasst.

Staatliche Zuwendungen

Vorausgesetzt, es besteht angemessene Sicherheit, dass sie

unwiderruflich erhalten wurden, werden staatliche Zuwendungen

fir Investitionen vom Anschaffungswert des Anlagevermdgens in
Abzug gebracht und somit in der Erfolgsrechnung linear iiber die
Lebensdauer des Vermogensgegenstandes erfasst.

Andere staatliche Zuwendungen, welche die Gruppe fiir
anfallende Aufwendungen entschiadigen, werden abgegrenzt und
iiber die entsprechende Periode in der Erfolgsrechnung erfasst,
um sie den Aufwendungen gegeniiberzustellen, fiir welche sie

vorgesehen sind.

Finanzielle Verbindlichkeiten

Die erstmalige Erfassung von finanziellen Verbindlichkeiten
erfolgt, sobald die Gruppe einen Vertrag eingegangen ist. Sie wer-
den bei der erstmaligen Erfassung zur erhaltenen Gegenleistung
angesetzt, netto von Transaktionskosten. Finanzielle Verbindlich-
keiten werden anschliessend zu den fortgefiihrten Anschaffungs-
kosten (Amortised Cost) unter Anwendung der Effektivzinsme-
thode bewertet. Als fortgefiihrte Anschaffungskosten wird der
Betrag bezeichnet, mit dem eine finanzielle Verbindlichkeit bei
der erstmaligen Erfassung bewertet wurde, abziiglich Tilgungen,
zuziiglich oder abziiglich der kumulierten Amortisierung einer
etwaigen Differenz zwischen dem urspriinglichen Betrag und
dem bei Endfilligkeit riickzahlbaren Betrag. Gewinne oder Ver-
luste werden in der Erfolgsrechnung durch den Amortisierungs-
prozess erfasst oder wenn die finanzielle Verbindlichkeit ausge-
bucht wird oder wenn nachhaltige Wertminderungen (Impairment)
eintreten. Eine finanzielle Verbindlichkeit wird aus der Bilanz
ausgebucht, wenn diese beglichen, aufgehoben oder ausgelaufen

ist.

Riickstellungen

Riickstellungen werden erfasst, wenn die Gruppe aus einem
Ereignis in der Vergangenheit eine gegenwartige rechtliche oder
faktische Verpflichtung hat, der Abfluss von Ressourcen zur
Erfiillung dieser Verpflichtung wahrscheinlich ist, um die Ver-
pflichtung zu begleichen, und eine zuverldssige Schitzung
gemacht werden kann. Riickstellungen werden fiir identifizier-
bare Bussen, feststehende Aufwendungen sowie Restrukturie-
rungsaufwendungen gebildet. Restrukturierungsriickstellungen
beinhalten hauptsdchlich Abgangsentschdadigungen fiir Personal.
Restrukturierungsriickstellungen werden gebildet, wenn die Kon-
zernleitung den Restrukturierungsentscheid genehmigt hat und
ein detaillierter und formeller Restrukturierungsplan kommuni-

ziert wurde.

Fremdkapitalkosten

Zinsen aus der Aufnahme von Fremdkapital zur Finanzierung
des Baus von Sachanlagen werden wihrend der Zeitdauer akti-
viert, welche bendtigt wird, um das Aktivum zu erstellen und fiir
den beabsichtigten Zweck fertigzustellen. Alle tibrigen Fremdka-

pitalkosten werden direkt der Erfolgsrechnung belastet.
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1. Organisation und Geschaftstatigkeiten

Barry Callebaut AG (“die Gesellschaft/die Gruppe”) wurde am 24. November 1994 unter Schweizer Recht gegriindet und hat ihren Hauptsitz
am Seefeldquai 17, Ziirich, Schweiz.

Barry Callebaut AG ist in der Schweiz registriert und seit 1998 an der SWX (Schweizer Bérse) kotiert (BARN, ISIN Nummer: CHF 0009002962).
Am 31. August 2004 betrug die Borsenkapitalisierung basierend auf den ausstehenden Aktien CHF 1,206.1 Mio.

Stollwerck AG, Kéln, welche indirekt zu 98.66% (31. August 2003: 98.66%) von Barry Callebaut AG gehalten wird, ist in Deutschland bérsenno-
tiert (ISIN Nummer: DE0007280000). Am 31. August 2004 betrug die Borsenkapitalisierung basierend auf den ausstehenden Aktien EUR 240.1
Mio. (CHF 370.1 Mio.).

Barry Callebaut ist einer der weltweit flihrenden Hersteller von Kakao- und Schokoladenprodukten und steht im Dienst der gesamten
Lebensmittelindustrie, von industriellen Nahrungsmittelherstellern tiber gewerbliche Anwender (wie Chocolatiers, Konditoren oder Backer)
bis hin zu internationalen Einzelhandelskonzernen. Die Gesellschaft bietet eine breite und standig erweiterte Palette von Schokolade- und
Kakaoprodukten an und hat liber 1,650 Rezepte. Barry Callebaut bietet ausserdem umfassende Dienstleistungen in den Bereichen Produkte-
entwicklung, Verarbeitung, Schulung und Marketing an. Barry Callebaut ist vollstandig vertikal integriert entlang der Wertschopfungskette:
von der Beschaffung der Rohmaterialien bis zu den Fertigprodukten im Regal.

Die wichtigsten Marken der Gesellschaft sind Barry Callebaut, Callebaut, Cacao Barry, Van Leer, Carma und Van Houten fiir Schokoladenpro-
dukte, Barry Callebaut, Bensdorp, Van Houten und Chadler fiir Kakaopulver, Bensdorp und Van Houten fiir Vending Mix, Gubor, Sarotti, Alpia,
Sprengel, Jacques, Callebaut, Alprose und Brach’s fiir Verbraucherprodukte.

Die fiir die operative Tatigkeit der Gesellschaft bedeutendsten Lander sind Belgien, Brasilien, Frankreich, Deutschland, Elfenbeinkiiste, Italien,
Kamerun, Kanada, Niederlande, Polen, Senegal, Singapur, Schweiz, Grossbritannien sowie die USA.

Am 17.September 2003 erwarb die Gruppe von ihrem Mehrheitsaktiondr die in den USA basierte Brach’s Confections Holding, Inc. Die
Akquisition von Brach’s gibt Barry Callebaut eine signifikante Prasenz im gréssten Stisswarenmarkt, den USA, und Zugang zu den weltgrossten
Detailhdndlern, bedeutenden Supermarkten und anderen Vertriebskanalen. Der Kaufpreis belief sich auf total CHF 22.6 Mio. (USD 16 Mio.),
bestehend aus CHF 1.4 (USD 1) fiir 100% des Eigenkapitals der Brach’s und CHF 22.6 Mio. (USD 16 Mio.) libernommene Schulden.

Die Allokation des Kaufpreises resultierte in einem Uberschuss des beizulegenden Zeitwertes der erworbenen Nettoaktiven von CHF 50
Mio. liber die Akquisitionskosten, welcher als negativer Goodwill erfasst wurde. Dieser negative Goodwill wird als Reduktion des Buchwer-
tes des Goodwills aus anderen Akquisitionen ausgewiesen (siehe auch Anmerkung 9).

Gemass den Bestimmungen von IFRS wurde ein Teil des negativen Goodwills aus der Akquisition von Brach’s in der Erfolgsrechnung erfasst,
um zukiinftige Verluste und Aufwendungen abzudecken, welche im Plan fiir die Akquisition identifiziert wurden, und zwar in demjenigen
Ausmass, wie diese tatsachlich wahrend der Periode angefallen sind. Der verbleibende negative Goodwill wird systematisch tber die verblei-
bende, gewichtete durchschnittliche Nutzungsdauer der abzuschreibenden Aktiven von Brach’s amortisiert. Brach’s ist ab 1. September 2003
in der Konzernrechnung erfasst.

Am 3. Madrz 2003 erwarb die Gruppe das gesamte ausgegebene Aktienkapital der Graverboom BV, eines fiihrenden hollandischen Herstel-
lers von Schokoladespezialitaten. Durch diese Akquisition hat die Gruppe ein Gourmet- und Spezialitdtengeschaft mit Tatigkeiten primar in
Westeuropa, inklusive Holland, Frankreich und Belgien erworben. Mit dieser Akquisition von Graverboom hat die Gruppe einen profitablen
Gourmet- und Spezialitatenhersteller erworben und einen wichtigen Schritt fiir die weitere Entwicklung des Bereichs Gourmet und Spezia-
litdten gemacht. Graverboom wurde ab 1. Mdrz 2003 in die Konzernrechnung einbezogen.

Die Akquisitionen steuerten gesamthaft einen Nettogewinn von CHF 13.7 Mio. zum konsolidierten Reingewinn des Jahres 2003/04 bei (CHF
1.0 Mio. fuir das Jahr 2002/03).

Der Verwaltungsrat der Barry Callebaut AG genehmigte diese Konzernrechnung am 5. November 2004.

2. Konzerngesellschaften
Am 31. Mdrz 2004 fusionierte Barry Callebaut NV mit Jacques Chocolateries. Die Fusion erfolgte retroaktiv per 1.Januar 2004.

Stollwerck AG fusionierte am 30.Juni 2003 mit Stollwerck Log-Trans Spedition GmbH und mit IPSG Industrieplanung u. Service GmbH,
beide ehemalige Tochtergesellschaften. Die Fusion erfolgte riickwirkend per 1. Januar 2003.
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Die bedeutenden Tochtergesellscchaften von Barry Callebaut per 31. August 2004 sind:

Land

Schweiz

Belgien

Brasilien

Deutschland

Elfenbeinkiiste

Frankreich

Gabun
Ghana

Grossbritannien

Hong Kong

Italien

Kamerun

Kanada

Mexiko

Niederlande

Tochtergesellschaft

Barry Callebaut Sourcing AG
Barry Callebaut Schweiz AG
Van Houten Service AG
Chocolat Alprose SA

Barry Callebaut Services N.V.
Barry Callebaut Belgium N.V.
Pierre Iserentant SA

Barry Callebaut Brasil SA

Barry Callebaut Deutschland GmbH

Van Houten GmbH & Co KG

C.J.van Houten & Zoon Holding GmbH

Van Houten Beteiligungs GmbH

Van Houten Beteiligungs AG & Co KG
Stollwerck AG

Gubor Schokoladenfabrik GmbH

Thiringer Schokoladewerk Beteiligungs GmbH
Hildebrand Kakao- und Schokoladenfabrik GmbH
Wurzener Dauerbackwaren GmbH

Novum Slisswaren Decor GmbH

Schloss Marbach GmbH

Société Africaine de Cacao SACO SA
Barry Callebaut Négoce SA

SN Chocodi SA

Alliance Cacao SA

Barry Callebaut Manufacturing France SA
Barry Callebaut France SA

Chocodif SA

Omnigest SA

Stollwerck France S.a.r.l.

Chocogab SA
Barry Callebaut Ghana Ltd

S & Alesme Ltd.
Barry Callebaut UK Ltd.
Barry Callebaut Manufacturing (UK) Ltd.

Van Houten (Asia Pacific) Ltd.

Barry Callebaut Italia S.p.A.
Barry Callebaut Manufacturing Italy Srl.
Stollwerck Italia S.p.A

Société Industrielle Camerounaise des Cacaos SA
Chocolaterie Confiserie Camerounaise
Chococam SA

Barry Callebaut Canada Inc.
Chocolate Masters Inc.

Vernell Inc.

Barry Callebaut Holding BV.

Barry Callebaut Netherlands BV.
Graverboom BV.

Luijckx Beheer BV.

Luijckx BV.

Luijckx Onroerend Goed BV.

Druif Chocoladewerken BV.

Dings Décor BV.

Hoogenboom Benelux BV.
Hoogenboom Bakkerij Verkoop BV.

Eigentumsanteil (%)

100.00
100.00
100.00

98.66

100.00
100.00
100.00

100.00

100.00
100.00
100.00
100.00
100.00
98.66
98.66
98.66
98.66
98.66
100.00
100.00

100.00
100.00
98.60
51.50

100.00
100.00
100.00
100.00

98.66

74.39
100.00

100.00
100.00
100.00

100.00

100.00
100.00
98.66

99.95

74-39

100.00
100.00

100.00

100.00
100.00
100.00
100.00
100.00
100.00
100.00

70.00
100.00
100.00
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Wahrung

CHF
CHF
CHF
CHF

EUR
EUR
EUR

BRL

EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR

CFA
CFA
CFA
CFA

EUR
EUR
EUR
EUR
EUR

CFA
usb

GBP
GBP
GBP

HKD

EUR
EUR
EUR

CFA

CFA

CAD
CAD

MXP

EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR

Kapital

2,000,000
4,600,000

100,000
7,000,000

229,210,000
60,000,000
260,908

15,586,972

51,129
15,338,756
72,092,155

25,000
10,000
20,500,000
7,184,000
512,000
52,000
5,625,000

25,565
1,600,000

4,007,500,000
700,000,000
500,000,000
340,000,000

6,637,540
50,000,000
38,111
4,419,600
259,250

10,000,000
9,204,000

23,300,000
15,217,850
2

2

104,000
2,646,841
260,000

5,010,000,000

4,000,000,000

2,000,000
100

21,435,000
10,088,000
18,242
31,765
15,882
15,882
11,345
22,689
18,152
18,151
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Land
Panama

Polen

Russland
Senegal
Singapur

Spanien

USA

Tochtergesellschaft
Adis Holdings Inc.

Barry Callebaut Polska Sp.z.0.0
Barbara Luijckx Sp.z.0.0.

Barry Callebaut Russia LLC

Chocosen SA

Barry Callebaut Asia Pacific (Singapore) Pte. Ltd.

Chocolate Masters Far East Pte. Ltd.
Van Houten (Singapore) Pte. Ltd.

Barry Callebaut Ibérica SL
Txokolatl Gourmet S.L.

Barry Callebaut USA Inc.
Barry Callebaut Cocoa USA Inc.
Brach’s Confections Holding, Inc.

Eigentumsanteil (%)

100.00

100.00
50.00

100.00
100.00

100.00
100.00
100.00

100.00
50.00

100.00
100.00
100.00

Wahrung

CHF

PLN
PLN

RUR
CFA

SGD
SGD
SGD

EUR
EUR

usbD
usb
usD

Kapital
416,910,000

10,000,000
1,740,000

1,000,000
500,000,000

33,000,000
20,000
500,000

25,000
18,000

8,312,000
4,253,000
477,566,000

Per 31. August 2004 und 2003 beschéftigte die Gruppe 8,933 resp. 7,837 Angestellte. Die Zunahme ist hauptsachlich auf die Akquisition von
Brach’s zurlickzufiihren, deren Effekt teilweise durch Entlassungen im Zusammenhang mit den fortlaufenden Restrukturierungsaktivitaten
in Europa und Afrika kompensiert wurde.

3. Forderungen au

Tausend CHF

s Lieferungen und Leistungen

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen
Wertberichtigung fiir dubiose Debitoren

2003/04

411,908

(24,549)

387,359

2002/03

351,662
(25,571)
326,091

Die Gruppe ging mit einem Finanzinstitut vertragliche Vereinbarungen fiir die Verbriefung von Forderungen aus Lieferungen und Leistun-
gen von Barry Callebaut Belgien, Barry Callebaut Frankreich und Barry Callebaut UK ein. Unter diesem Programm werden monatlich
Kundenforderungen zum Nominalwert abziiglich eines Abschlags gegen fliissige Mittel verkauft. Diese Kundenforderungen, welche sich
per 31.August 2004 unter Abzug des Abschlages auf CHF 182.8 Mio. (2002/03: CHF 188.8 Mio.) beliefen, wurden aus der Bilanz ausgebucht.
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen sind vertraglich innerhalb von 1 bis 120 Tagen fallig. Das Kreditrisiko wird nicht transferiert.
Der Abschlag, welcher sich per 31. August 2004 auf CHF 20.3 Mio. (2002/03: CHF 21.0 Mio.) belduft, stellt eine Sicherheit fiir die Transaktion
dar und wird unter der Position “Guthaben von Finanzierungsinstitut aus Verkauf von Kundenforderungen” unter {ibriges Umlaufvermégen
bilanziert (siehe Anmerkung 6).

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen, welche unter diesem Programm verkauft wurden und vor dem ndchsten Rollover-Datum ein-
gegangen sind, werden als Verbindlichkeiten gegeniiber Finanzierungsinstitut aus Verkauf von Kundenforderungen bilanziert (siehe

Anmerkung 12). Diese beliefen sich per 31. August 2004 auf CHF 35.7 Mio. (2002/03: CHF 33.8 Mio.).

4. Vorrate
Tausend CHF

Kakaobohnenvorrate

Halbfertig- und Fertigprodukte
Ubrige Rohmaterialien und Verpackungsmaterial

2003/04

381,959
445,525
160,017
987,501

2002/03

435,414
504,955
128,243

1,068,612

Am 31. August 2004 hielt die Gruppe Kakaobohnenvorraten im Betrag von CHF 382.0 Mio. (2002/03: CHF 435.4 Mio.). In einem traditionellen
industriellen Umfeld zielt die Lagerhaltungspolitik mehrheitlich auf eine Minimierung des Lagerbestandes. Die Lagerhaltungspolitik
bezliglich Kakaobohnenvorrate basiert auf anderen Kriterien. Qualitatsgriinde (das heisst Kauf von qualitativ hochstehenden Bohnen der
Haupternte, welche nur wahrend einiger weniger Monate des Jahres verfligbar sind), Chancen am Markt (z.B. Kauf von Bohnen der Neben-
ernte) und Absicherungsmoglichkeiten erklaren, wieso der Bestand an Kakaobohnenvorraten oft wesentlich hoher ist.

Vorrate im Betrag von CHF 27.2 Mio. (2002/03 CHF 162.3 Mio.) sind zur Sicherung von finanziellen Verbindlichkeiten verpfandet (siehe
Anmerkung 28). Diese substantielle Verringerung von verpfandeten Vorraten im Vergleich zum Vorjahr ist auf die weitere Neustrukturie-
rung der Schulden der Gruppe zuriickzufiihren, wobei besicherte kurzfristige Schulden durch unbesicherte kurzfristige Kreditfazilitaten
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ersetzt wurden (siehe auch Anmerkung 13).
5. Bewertung offene Verpflichtungen und Kakaovorrate

Tausend CHF

Marktwert von physischen und Terminmarkt-Verkaufsverpflichtungen von Kakaoprodukten
Marktwert von physischen und Terminmarkt-Einkaufsverpflichtungen von Kakaoprodukten

Marktwert von Kakaovorraten
Marktwert von zugehorigen Devisentermin-Kaufsverpflichtungen
Marktwert von zugehdrigen Devisentermin-Verkaufsverpflichtungen

2003/04

(302,027)
315,912
11,549
2,873
(169)
28,138

2002/03

(53,092)
138,822
(63,118)

(2,181)
(842)
19,589

Die hohe Volatilitdt des Kakaomarktes wahrend des Geschaftsjahres 2003/2004 resultierte in wesentlichen, zum grossten Teil sich kompen-
sierenden Bewegungen der Marktwerte der Verkaufskontrakte von Kakaoprodukten einerseits und der Einkaufsverpflichtungen und Vor-

raten von Kakaoprodukten andererseits.

Da die Mehrheit der per 31. August 2004 offenen Verkaufskontrakte und der zugehorigen Einkaufskontrakte auf einem relativ tiefen Niveau
des Kakaomarktes abgeschlossen wurden, resultierte der Marktwert dieser Verkaufs- und zugehorigen Einkaufskontrakte aufgrund des
wesentlich hoheren Marktniveaus per Jahresabschlussstichtag in sehr hohen, jedoch sich weitgehend kompensierenden, aktuell bewerte-

ten Betragen.

6. Ubriges Umlaufvermégen
Tausend CHF

Vorausbezahlte Aufwendungen

Abgegrenzte Ertrage

Vorausbezahlte Steuern

Forderungen gegenliber staatlichen Organisationen
Bezahlte Margin Calls

Kontokorrent Jacobs AG

Vorschiisse an Kakaolieferanten

Guthaben von Finanzierungsinstitut aus Verkauf von Kundenforderungen
Unrealisierte Gewinne auf Devisenterminkontrakten
Unrealisierte Gewinne auf Zinssatzswaps

Unrealisierte Gewinne auf librigen Finanzinstrumenten
Ubrige

1 (siehe Anmerkung 27)
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2003/04

17,421
5,504
24,927
28,515
58,578
20,12
4,239
23,873
16,086
1,825
17,955
219,035

2002/03

10,999
5,674
20,498
24,532
77,345
4,790
25,552
17,657
5102
19,558
211,707
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7. Sachanlagen

Tausend CHF

Anschaffungskosten

Stand 1. September

Anderungen im Konsolidierungskreis
Zugange

Abgange

Umrechnungsdifferenzen
Umklassierungen

Stand 31. August

Aufgelaufene Abschreibungen

Stand 1. September

Anderungen im Konsolidierungskreis
Abschreibungen
Wertminderungsaufwand

Abgange

Umrechnungsdifferenzen
Umklassierungen

Stand 31. August

Buchwert 1. September 2003

Buchwert 31. August 2004

Grundstiicke
und Gebdude

506,602
38,538
4,961
(6,122)
(7,856)
38,502
574,625

240,741
17,262
15,620
(1,541)
(5,263)
(2,680)
4,673
268,812

265,861

305,813

Fabrikanlagen
und Maschinen

1,087,029
155,222
39,426
(43,282)
(25,893)
37382

1,249,884

750,788
121,556
68,167
(1,242)
(41,932)
(17,694)
482
880,125

336,241

369,759

Mobiliar und
Fahrzeuge

198,214
28,209
1,839
(19,362)
(3,262)
2,640
218,278

163,032
13,767
19,517
669
(18,443)
(1,540)
(279)

176,723

35,182

41,555

Bau

26,463
52,029
30,289
(1,630)
(4,958)

(73,225)
28,968

2,178

(203
(1,975

= =

26,463

28,968

Total

2003/04

1,818,308
273,998
86,515
(70,396)
(41,969)
5,299
2,071,755

1,154,561
154,763
103,304
(2n4)
(65,638)
(22,117)
2,901
1,325,660

746,095

Total

2002/03

1,712,253
28,223
69,012

(34,976)
48,422
(4,626)

1,818,308

1,032,877
14,629
87,651
15,760
(25,380)
33314
(4,290)
1,154,561

663,747

Wertminderungsaufwand von CHF 0.7 Mio., welche der Erfolgsrechnung 2003/04 belastet wurden, betrifft nicht mehr benétigte Compu-
ter-Software und Hardware von Brach’s (Segment Geschaft mit gewerblichen und Einzelhandelskunden). Dieser Betrag ist in den tibrigen

betrieblichen Aufwendungen enthalten.

Die Riickgangigmachung von Wertminderungsaufwand auf Fabrikanlagen und Maschinen (CHF 1.2 Mio.) betrifft eine Rosterei in Banbury,
England (Segment Industriegeschaft), welche im Geschaftsjahr 2001/02 geschlossen wurde und welche im Juli 2004 wieder in Betrieb
genommen wurde, und zwar zum Buchwert, wie wenn dieses Aktivum keine Wertminderung erlitten hatte. Ferner wurde Wertminderungs-
aufwand fiir ein Blirogebaude in Norderstedt (Segment Geschaft mit gewerblichen und Einzelhandelskunden) im Betrag von CHF 1.5 Mio.
aufgrund einer neuen Berechnung des Nutzwertes riickgangig gemacht. Dies geschah auf Grund des Entscheides, die Produktion von Kéln
nach Norderstedt zu verlegen. Diese Betrage sind in den Ubrigen betrieblichen Ertragen enthalten (siehe Anmerkung 18).

Der Wertminderungsaufwand des Geschaftsjahres 2002/03 betraf die Restrukturierung der Stollwerck-Gruppe (Segment Geschaft mit
gewerblichen und Einzelhandelskunden), insbesondere die Schliessung der Gubor-Produktionsstatten in Minstertal und Millheim per
30.September 2003. Dieser Wertminderungsaufwand wurde aus den Riickstellungen fiir Restrukturierungsverluste in Sachanlagen

umklassiert. Er basiert auf dem von Immobilienexperten geschatzten Nettoverkaufspreis.

Aufwendungen fiir Reparaturen und Unterhalt wahrend des Geschaftsjahres 2003/04 betrugen CHF 58.2 Mio. (2002/03: CHF 52.9 Mio.).
Die Brandversicherungswerte der Sachanlagen betragen CHF 2,716.1 Mio. per 31. August 2004 (CHF 2,478.1 Mio. per 31. August 2003).

Die Verbindlichkeiten aus Finanzierungsleasing betrugen CHF 7.7 Mio. per 31. August 2004 (2002/03: CHF 8.3 Mio.).

Finanzielle Verbindlichkeiten sind durch Belehnung von Grundstiicken und Gebduden im Wert von CHF 63.9 Mio. (2002/03: CHF 119.2 Mio.)

gesichert (siehe Anmerkung 28).

8. Beteiligungen
Tausend CHF
Jacquot, Frankreich

Ubrige
Total Beteiligungen

Beteiligung

25%

2003/04

4,587
413
5,000

2002/03

4,578
447
5,025

Die Beteiligung Jacquot wird in der Konzernrechnung nicht als assoziierte Gesellschaft behandelt, da finanzielle Informationen in Uberein-

stimmung mit IFRS nicht verfiigbar sind.

KONSOLIDIERTE JAHRESRECHNUNG

<94 »



ANHANG

9. Immaterielles Anlagevermégen

Goodwill Negativer Markennamen Entwicklungs-  Ubriges Total Total
Goodwill kosten

Tausend CHF 2003/04 2002/03
Anschaffungskosten
Stand zu Beginn der Periode 452,988 - 25,625 32,731 10,689 522,033 485,526
Zugange = (50,276) 376 3,481 3,151 (43,268) 44,598
Abginge - - - - (83) (83) (122)
Umrechnungsdifferenzen (1,433) - - 32 (1e6) (1,517) 3,220
Goodwillanpassung 1,451 - - - - 1,451 (10,435)
Umklassierungen - - - - - - (754)
Stand 31. August 453,006  (50,276) 26,001 36,244 13,641 478,616 522,033
Aufgelaufene Abschreibungen
Stand zu Beginn der Periode 132,742 - 8,976 1,246 7714 160,678 123,116
Zugange 24,639 (1,215) 2,575 6,762 504 33,265 36,788
Verwendung - (31,526) - - - (31,526) -
Abgange - - - - (77) (77) -
Umrechnungsdifferenzen (385) - - (16) (126) (527 834
Umklassierungen - - - - - - (60)
Stand 31. August 156,996 (32,741) 1,551 17,992 8,015 161,813 160,678
Buchwert 1. September 2003 320,246 = 16,649 21,485 2,975 = 361,355
Buchwert 31. August 2004 296,010 (17,535) 14,450 18,252 5,626 316,803 -

" Bezieht sich vor allem auf den Betrag des negativen Goodwills, welcher verwendet wurde, um die effektiven zukiinftigen Kosten und Verluste zu eliminieren, die im Akquisitionsplan

fur Brach’s Confections Holding, Inc. identifiziert wurden (siehe Anmerkung 1).
Die verbleibende Abschreibungsdauer des aus Akquisitionen entstandenen Goodwills variiert zwischen 1 und 19 Jahren.

Die verbleibende Abschreibungsdauer des tibrigen immateriellen Anlagevermogens variiert zwischen o und 16 Jahren.

Die Goodwillanpassung im Betrag von CHF 1.5 Mio. hangt mit dem Abschluss der Bilanzierung des Unternehmenserwerbes von Graver-
boom innerhalb der gemass IFRS erlaubten Periode zusammen.

Der negative Goodwill von CHF 50.3 Mio. per 31. August 2004 hdngt, mit Ausnahme von CHF 0.3 Mio., mit der Akquisition von Brach’s per

1. September 2003 zusammen (siehe auch Anmerkung 1). CHF 31.2 Mio. wurden wahrend des Geschéftsjahres 2003/04 (2002/03: CHF o Mio.)
aufgelost, um tatsachlich erlittene Verluste sowie Restrukturierungs- und Integrationskosten auszugleichen, welche im Akquisitionsplan
identifiziert wurden.

Die Entwicklungskosten im Betrag von CHF 18.3 Mio. (2002/03: CHF 21.5 Mio.) beziehen sich vor allem auf das FOCUS-Projekt sowie intern

generierte, aktivierte Kosten fiir Softwareentwicklung. Das FOCUS-Projekt bezweckt die Optimierung, den Neuentwurf oder die wesentli-
che Verbesserung einer Anzahl von Geschaftsprozessen in Europa. Die Abschreibungsdauer betragt 5 Jahre.

10. Bankverbindlichkeiten und Verbindlichkeiten aus kurzfristiger Finanzierung

Buchwert Marktwert
Tausend CHF 2003/04 2002/03 2003/04
Bankverbindlichkeiten 39,225 35,481 39,225
Verbindlichkeiten aus Verbriefungen von Forderungen 69,158 202,697 70,026
Verbindlichkeiten gegeniiber Banken 122,365 212,495 122,365
Kurzfristiger Anteil an langfristigen Bankausleihungen 92,489 41,921 92,512
Zinstragende Darlehen von Angestellten 269 621 269
Verbindlichkeiten aus Finanzierungsleasing 1,969 1,564 1,969
Verbindlichkeiten aus kurzfristiger Finanzierung 286,250 459,298 287,141
Bankverbindlichkeiten und Verbindlichkeiten aus kurzfristiger Finanzierung 325,475 494,779 326,366
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Aufgrund des kurzfristigen Charakters dieser Finanzierungsinstrumente entsprechen die Werte der Verbindlichkeiten aus kurzfristiger
Finanzierung naherungsweise dem geschatzten Marktwert (Fair Value).

Wie aus der unten stehenden Tabelle hervorgeht, sind kurzfristige finanzielle Verbindlichkeiten hauptséchlich in EUR, USD, CFA (Commu-
nauté Financiére Africaine), GBP und CAD geschuldet.

Aufteilung nach Wahrungen

EUR
GBP
usb
CAD
CFA
Ubrige

Aufteilung fest/variabel verzinslich:
fest
variabel

11. Riickstellungen

Tausend CHF

Stand zu Beginn der Periode
Anderungen im Konsolidierungskreis
Zusatzliche Riickstellungen
Verwendung
Aufgeldst
Umrechnungsdifferenzen
Stand 31. August 2004

davon:

kurzfristig

langfristig

Restrukturierung

Betrag

163,265
20,846
74,540
29,633
34,386

2,805

325,475

Riickstellung fiir
Restrukturierungs-
aufwendungen

48,309
65,722
7,999
(48,766)
(4,316)
(6,251)
62,697

31,214
31,483

2003/04

Zinssatz Betrag

von bis
3.00% 8.82% 247,835
3.83% 5.26% 155,466
1.75% 2.45% 36,325
2.10% 2.81% 1,521
10.00% 1.25% 45,107
3.00% 10.50% 8,525
1.75% 11.25% 494,719

Riickstellung fiir
Riickkauf-
verpflichtungen

3,078

1,189
(3,097)

13
1,183

1,183

Riickstellung fiir
Rechtsstreitigkeiten

1,927
3,220
1,424
(448)
(1,918)
(308)
3,897

3,197
700

2002/03

von
2.40%
3.02%
2.50%
3.00%
750%
2.73%
2.40%

2003/04

65,133
260,342
325,475

Ubrige
Riickstellungen

15,693
310
998
(9,128)
(565)
(1)
7,307

3,016
4,291

Zinssatz

bis

6.00%

4.56%

3.20%

4.00%

12.00%

7.00%

12.00%

2002/03

233,096
261,683
494,779

Total

69,007
69,252
11,610
(61,439)
(6,799)
(6,547)
75,084

38,610
36,474

Die per 31. August 2004 bestehenden Restrukturierungsriickstellungen betreffen hauptsachlich die geplante Schliessung der Produktions-
statte in KoIn, Deutschland, und die Restrukturierungsaktivitdten von Brach’s. Der nicht beniitzte Teil der Riickstellung im Zusammenhang
mit der Restrukturierung von Gubor wurde aufgelost.

Es wird erwartet, dass die Riickstellungen fiir Restrukturierungsaufwendungen lber die nachsten zwei Jahre in Geldabfliissen resultieren.

Rickkaufverpflichtungen

Die Ruickstellungen fiir Riickkaufverpflichtungen betreffen Produkte, welche mit dem Recht zur Riickgabe verkauft werden. Erfahrungs-
werte werden verwendet, um diese Riicknahmen im Zeitpunkt der Verkaufe zu bestimmen. Die Verwendung des Saldos per 31. August 2004
wird wahrend der ersten Halfte des Geschaftsjahres 2004/05 erwartet.

Rechtsstreitigkeiten

Die Betrage betreffen Riickstellungen fiir Rechtsfalle und Forderungen, welche verbucht wurden, um die Kosten von rechtlichen und admi-
nistrativen Verfahren abzudecken, welche im Rahmen der normalen Geschaftstatigkeit entstehen. Der Geldabfluss im Zusammenhang mit
Rickstellungen flr Rechtsstreitigkeiten per 31. August 2004 wird zu einem grossen Teil in der ersten Halfte des Geschaftsjahres 2004/05

erwartet. Nach Ansicht des Managements, nach Einholen von angemessener rechtlicher Beratung, wird der Ausgang dieser Rechtsstreitig-
keiten keine wesentlichen Verluste bewirken, welche {iber die per 31. August 2004 zurlickgestellten Betrdge hinausgehen.
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Aufgrund eines vorteilhaften Gerichtsentscheides wahrend des Geschaftsjahres wurden nicht mehr benétigte Riickstellungen fiir Rechts-
streitigkeiten von CHF 1.9 Mio. aufgelost.

Ubrige Riickstellungen
Ubrige Riickstellungen betreffen hauptsichlich Riickstellungen, welche gebildet wurden, um die negativen Auswirkungen von belastenden

Vertragen abzudecken.

12. Ubrige kurzfristige Verbindlichkeiten

Tausend CHF 2003/04 2002/03
Abgegrenzte Gehalter und Sozialleistungen 73,623 61,826
Pensionsverpflichtungen 6,721 5,207
Zinsverpflichtungen 13,580 14,274
Jahresendrabatte und Kommissionen 20,008 20,368
Ubrige Steuern 8,197 9,760
Erhaltene Margin Calls 35,917 -
Verbindlichkeit gegeniiber KJ Jacobs AG 578 3,134
Verbindlichkeit gegentiber Finanzierungsinstitut aus Verkauf von Kundenforderungen 35,745 33,757
Unrealisierter Verlust auf Devisenterminkontrakten 23,098 16,087
Unrealisierter Verlust auf Zinssatzswap 469 2,184
Ubrige 151,241 128,596

369,177 295,193

“Ubrige” beinhaltet das von den stillen Gesellschaftern in die Thiringer Schokoladewerk Beteiligungs GmbH (einer Gesellschaft der Stoll-
werck-Gruppe) investierte Kapital sowie die aufgelaufenen festen Dividenden auf ihrem Kapital.

13. Verbindlichkeiten aus langfristiger Finanzierung

Buchwert Marktwert

Tausend CHF 2003/04 2002/03 2003/04
Nachrangige Anleihe 247,054 245,875 278,823
Bankausleihungen 497,892 362,905 497688
Abziiglich kurzfristiger Anteil (Anhang 10) (92,489) (41,921) (92,512)
Zinstragende Darlehen von Angestellten 1,173 1,467 1,173
Ubrige langfristige Darlehen 75 73 75
Verbindlichkeiten aus Finanzierungsleasinggeschaften 5,776 6,755 5776
659,481 575,154 691,032

Im Marz 2003 schloss die Gruppe einen Vertrag lber eine Kreditfazilitat von EUR 375 Mio. mit fiinfjahriger Laufzeit mit einem Syndikat
seiner hauptsdchlichen Banken ab und platzierte eine nachrangige 9'/.%-Anleihe von EUR 165 Mio. am Kapitalmarkt, welche 2010 fallig
wird. Der Erlés wurde hauptsdchlich zur Refinanzierung von kurz- und langfristen Schulden verwendet. Durch diese langfristige Refinanzie-
rung hat Barry Callebaut sein Schuldenprofil durch Reduktion der kurzfristigen Schulden verbessert.

Wahrend die Refinanzierung durch das Treasury-Zentrum der Gruppe, Barry Callebaut Services N.V., als Schuldner und Herausgeber, reali-
siert wurde, wurden sowohl die Muttergesellschaft Barry Callebaut AG als auch eine Anzahl weiterer wichtiger Gruppengesellschaften als
Solidarschuldner in die Kreditvereinbarungen eingebunden. Neben diesen Solidarschuldnern dienen die Aktien der Stollwerck AG als teil-
weise Sicherheit fiir die Kredite, welche zur Mehrheit ungesichert sind (siehe auch Anmerkung 28).

Die Bedingungen der Kreditvereinbarungen beinhalten auch gewisse finanzielle Bedingungen, unter anderem ein Maximalverhaltnis des
Senior Leverage, ein Minimum der Zinsendeckung und eine minimale Solvenzquote, neben einer Anzahl potenziell restriktiver Bestimmun-
gen, welche spezifische Geschaftstransaktionen limitieren oder ausschliessen.
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Im Juli 2004 hat Barry Callebaut sein Liquiditatsprofil und die Falligkeitsstruktur seiner Schulden durch die Aufnahme eines zusatzlichen
Betrages von EUR 200 Mio. unter der bereits existierenden Kreditfazilitat verbessert. Gleichzeit wurde der Ablauf der Tranche C, welche zur
Absicherung des Verbriefungsprogramms der Gruppe dient, von Marz 2006 auf Marz 2008 hinausgeschoben. Per 31. August 2004 teilt sich
die Kreditfazilitat wie folgt auf:

Tranche A: EUR 171.5 Mio. festes Darlehen mit Falligkeit im 2008 (2002/03: EUR 92.5 Mio.)

Tranche B: EUR 123.5 Mio. bis 2008 zu amortisierendes Darlehen mit sechs halbjahrlichen Tranchen von EUR 20 Mio. und einer Tranche von
EUR 3.5 Mio. (2002/03: EUR 92.5 Mio.)

Tranche C: EUR 250 Mio. laufend erneutertes Darlehen zur Absicherung des Verbriefungsprogrammes, ebenfalls fallig im Marz 2008.
(2002/03: EUR 190.0 Mio.)

Nur die Tranchen A und B dieser Kreditfazilitat sind am Bilanzstichtag beniitzt.

Neben dem Refinanzierungspaket vom 13. Marz 2003 beinhalten die Verbindlichkeiten aus langfristiger Finanzierung Darlehen aus der ehe-
maligen Akquisition von Chadler, Brasilien, die Greenfield-Fabrik-Finanzierung von BC Ghana sowie eine Reihe von langfristigen Darlehen
(wovon einige mit hypothekarischer Sicherung), welche von der ehemaligen Stollwerck-Gruppe und der Graverboom-Gruppe eingegangen

wurden.

Die Riickzahlungen der Verbindlichkeiten aus langfristiger Finanzierung sind in folgenden Geschaftsjahren fallig:

Tausend CHF 2003/04 2002/03
2004/05 = 45,640
2005/06 62,793 63,326
2006/07 63,186 38,944
2007/08 271,094 165,734
2008/09 und danach (fiir 2002/03) 379 261,510
2009/10 und danach (fiir 2003/04) 262,029 -

659,481 575,154

Langfristige Verbindlichkeiten sind hauptsachlich in EUR (91%) und zu festen Zinssatzen (70%) denominiert, wie aus der untenstehenden
Tabelle ersichtlich ist.

2003/04 2002/03

Aufteilung nach Wahrungen Betrag Zinssatz Betrag Zinssatz
von bis von bis
EUR 598,315 3.00% 9.25% 539,246 2.90% 9.25%
GBP 55,686 6.00% 6.00% - - -
usb 4,590 5.80% 5.80% 7,851 5.20% 5.20%
CAD - - - 24,341 3.00% 4.00%
Ubrige 890 41% 1.25% 3,716 3.00% 11.25%
659,481 3.00% 1.25% 575,154 2.90% 1.25%
2003/04 2002/03
Aufteilung fest/variabel verzinslich: Betrag Betrag
fest 462,420 304,663
variabel 197,061 270,491
659,481 575,154
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14. Verbindlichkeiten aus Finanzierungsleasing

Mindestleasingzahlungen Barwert der

Mindestleasingzahlungen

Tausend CHF 2003/04 2002/03 2003/04 2002/03
Zahlbare Betrage aus Finanzierungsleasinggeschaften

Innerhalb eines Jahres 2,265 1,898 1,969 1,564

Innerhalb von zwei bis finf Jahren 6,193 6,927 5,776 6,289

Nach finf Jahren - 469 - 466

8,458 9,294 1,745 8,319

Abziiglich: zukiinftige Finanzierungskosten (713) (975) n/a n/a

Barwert der Leasingverbindlichkeiten 7,745 8,319 7,745 8,319

Abziiglich: innerhalb der nachsten 12 Monate fallige Betrage (1,969) (1,564)

Betrage mit Falligkeit in friihestens 12 Monaten 5,776 6,755

Die Gruppe hat Finanzierungsleasingvertrage fiir Maschinen abgeschlossen. Die gewichtete durchschnittliche Vertragsdauer der eingegan-
genen Finanzierungsleasinggeschafte betrdgt 4 Jahre. Der durchschnittliche, effektive Zinssatz betragt 4.9% (2002/03: 5%). Die Zinssatze
werden jeweils bei Vertragsabschluss fixiert. Simtliche Leasinggeschafte basieren auf fixen Riickzahlungen. Es wurden keine Verpflichtun-
gen fur bedingte Zahlungen eingegangen.

Der tatsachliche Wert der Verbindlichkeiten aus Finanzierungsleasinggeschaften entspricht naherungsweise dem entsprechenden Buchwert.

15. Cashflow-Hedging und Hedging-Riickstellungen

Derivative Finanzinstrumente mit positiven (negativen) beizulegenden Zeitwerten, welche als Absicherungsinstrumente im Rahmen von
Hedge Accounting eingesetzt werden, werden als “Ubriges Umlaufvermégen” respektive “Ubrige kurzfristige Verbindlichkeiten” klassiert.
Der beizulegende Zeitwert von derivativen Finanzinstrumenten setzt sich am Bilanzstichtag wie folgt zusammen:

Tausend CHF 2003/04 2002/03

Kontrakte mit positiven Marktwerten

Zinssatzswaps - 4,622
Kontrakte mit negativen Marktwerten
Zinssatzswaps 469 2,114

Zinssatzswaps werden zur Absicherung von Risiken von Zinssatzschwankungen auf Verbindlichkeiten aus langfristiger Finanzierung
abgeschlossen. Bei diesen Zinssatzswaps erhalt die Gruppe variable Zinszahlungen und bezahlt einen fixen Zins auf dem abgesicherten
Nominalbetrag. Die Zinssatzswaps wurden zur Absicherung von Schwankungen der variablen Zinszahlungen der Kreditfazilitat der
Gruppe abgeschlossen. Diese Kreditfazilitdt und die Zinssatzswaps beinhalten dieselben kritischen Konditionen.

Die untenstehende Tabelle zeigt die Veranderungen, welche aufgrund von Gewinnen oder Verlusten aus zur Absicherung des Cashflows
eingesetzten derivativen oder nichtderivativen Finanzinstrumenten in der Berichtsperiode direkt im Eigenkapital erfasst worden sind:

Zinssatz- Devisen- Total
swaps termin- Hedging-
kontrakte  Riickstellung

Saldo 1. September 2003 2,508 = 2,508
Bewegungen wihrend des Jahres:

Gewinne und Verluste aus Anderungen des Marktwertes (2,977) - (2,977)
Saldo 31. August 2004 (469) = (469)
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16. Minderheitsanteile

Die Minderheitsanteile bestehen aus Anteilen von Drittaktionaren am Eigenkapital und Gewinn folgender Gesellschaften:

in%

Alliance Cacao S.A.

Chocogab S.A.

Chocolaterie Confiserie Camerounaise-Chococam S.A.
SN Chocodi S.A.

Société Industrielle Camerounaise des Cacaos S.A.
Stollwerck AG

Gubor Schokoladenfabrik GmbH

Thiringer Schokoladewerk Beteiligungs GmbH
Hildebrand Kakao- und Schokoladenfabrik GmbH
Wurzener Dauerbackwaren GmbH

Chocolat Alprose S.A.

Jacques Chocolaterie S.A.

Stollwerck Italia S.p.A.

Stollwerck France S.a.r.l.

Dings Décor BV

Barbara Luijckx Sp.z.0.0.

Txokolatl Gourmet S.L.

Veranderung der Minderheitsanteile
Tausend CHF

Stand 1. September

Minderheitsanteil am Gewinn

Kauf von Minderheitsanteilen

Bezahlte Dividenden an Minderheitsaktionare
Anderungen im Konsolidierungskreis
Umklassierungen

Umrechnungsdifferenzen

Stand 31. August

2003/04

48.5
25.6
25.6
1.4
0.1
13
13
13
13
13
13
13
13
30.0
50.0
50.0

2003/04

6,727
724
(561)
(121)

122
6,891

2002/03

48.5
293
28.0
1.4
29.7
13
13
13
13
13
13
13
13
13
30.0
50.0
50.0

2002/03

3,455
237
(1,540)
(383)
934
4173
(149)
6,727

Die Eroffnungsbilanz per 1. September 2002 beinhaltet eine Forderung gegentiber Minderheitsaktiondren, fiir welche per 31. August 2002

eine Riickstellung bestand. Im 2002/03 wurde diese Riickstellung von “Riickstellungen”in “Minderheitsanteile” umklassiert.

17. Aktienkapital
Tausend CHF 2003/04
Das Aktienkapital besteht aus 5,170,000 genehmigten, ausgegebenen und vollstandig

einbezahlten Aktien (2002/03: 5,170,000; 2001/02: 5,170,000) mit einem
Nennwert von je CHF 100. 517,000

2002/03

517,000

2001/02

517,000

Das ausgegebene Aktienkapital betragt CHF 517 Mio. und ist unterteilt in 5.17 Mio. Namenaktien mit einem Nominalwert von je CHF 100.
Alle ausstehenden Aktien sind voll einbezahlt und ausgegeben. Sie unterliegen keiner Pflicht fiir irgendwelche zusatzlichen Zahlungen.

Weder im Geschéftsjahr 2003/04, 2002/03 noch im Geschaftsjahr 2001/02 gab es Veranderungen des Aktienkapitals zu verzeichnen.

Die Gesellschaft hat nur eine Klasse von Aktien, welche keinen Anspruch auf eine fixe Dividende haben.
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18. Ubrige betriebliche Ertriige/Ubrige betriebliche Aufwendungen

Ubrige betriebliche Ertrége

Tausend CHF Anhang 2003/04 2002/03
Aufloésung von nicht gebrauchten Restrukturierungsriickstellungen n 4,316 16,850
Auflésung von nicht gebrauchten tibrigen Riickstellungen n 2,483 623
Auflésung von nicht mehr bendtigen Riickstellungen fiir Pensionsverpflichtungen = 5,523
Auflésung von Wertminderungsaufwendungen 7 2,783 2,706
Ertrage aus Verkauf von Sachanlagen 5,633 =
Finanzabfindungen aus Rechtsstreitigkeiten 3,252 -
Ubrige 5,780 -
Total librige betriebliche Ertrage 24,247 25,702

Der Gewinn aus der Verausserung von Sachanlagen betrifft hauptsachlich denjenigen Teil der Maschinen und Fabrikanlagen der Produk-
tionsstatten Miinstertal und Millheim, welche nicht zu unserer Produktionsstatte in Norderstedt transferiert wurden, sondern an einen
Dritten verkauft wurden.

“Ubrige” betriebliche Ertrage von CHF 5.8 Mio. betreffen hauptséchlich Import-Steuergutschriften im Zusammenhang mit dem Kauf von
Rohmaterialien.

Ubrige betriebliche Aufwendungen

Ubrige betriebliche Aufwendungen umfassen vor allem Kosten fiir Logistik, Ersatzteile und Gebiudeunterhalt, Energie, Hindlerkommissio-
nen und Informatiksysteme.

Ubrige betriebliche Aufwendungen beinhalten die Verwendung von negativem Goodwill im Zusammenhang mit der Akquisition von
Brach’s, um die effektiv angefallenen Integrations- und Restrukturierungskosten im Betrag von CHF 17.7 Mio. und die geplanten Anfangsver-

luste der Vernell-Fabrik (Mexico) im Betrag von CHF 13.5 Mio. auszugleichen.

Ferner beinhalten tibrige betriebliche Aufwendungen Restrukturierungskosten in Héhe von CHF 8.0 Mio. (siehe Anmerkung 11) im Zusam-
menhang mit laufenden Restrukturierungsaktivitdten bei SIC Cacao SA (Kamerun), Barry Callebaut France SA und Brach’s Inc. (USA).

Im betrieblichen Aufwand sind CHF 6.0 Mio. (2002/03: CHF 5.5 Mio.) Forschungs- und Entwicklungsaufwendungen enthalten.

19. Finanzaufwand, netto

Tausend CHF 2003/04 2002/03

Finanzertrag

Zinsertrag 13,494 10,795
Beteiligungsertrag 6 14
Wéhrungsgewinne 210,269 256,786
Positive Marktwertdifferenzen auf Finanzinstrumenten = 316
Finanzaufwand
Zinsaufwand (97,563) (89,929)
Bankspesen (6,480) (3,606)
Wahrungsverluste (210,845) (254,620)
Negative Marktwertdifferenzen auf Finanzinstrumenten (1,301) -
(92,420) (80,244)

Der Zinsaufwand beinhaltet bezahlte Zinsen im Betrage von CHF 5.2 Mio. fiir das Jahr 2003/04 im Zusammenhang einer Commodity-
Ruickkaufsvereinbarung (2002/03: CHF 5.7 Mio.).

Der Zinsaufwand flir 2003/04 beinhaltet ebenfalls bezahlte Zinsen von CHF 4.7 Mio. unter dem Programm zur Verbriefung von Forderun-
gen aus Lieferungen und Leistungen (2002/03: CHF 4.7 Mio.).
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20. Nichtbetrieblicher Ertrag, netto
Tausend CHF 2003/04 2002/03

Nichtbetriebliche Ertrage

Ubrige nichtbetriebliche Ertrige 83 191
83 191
Tausend CHF 2003/04 2002/03

Nichtbetrieblicher Aufwand

Ubriger nichtbetrieblicher Aufwand (256) (190)
(256) (190)
Nichtbetrieblicher Ertrag, netto (173) 1

21. Steuern

Die im Geschaftsjahr 2003/04 beniitzten Verlustvortrage betragen CHF 136.5 Mio. (2002/03: CHF 16.9 Mio.). Die daraus resultierende steuer-
liche Entlastung betrug CHF 19.6 Mio., wovon CHF 8.0 Mio. bereits im Vorjahr als latente Steueraktiven beriicksichtigt waren (2002/03:

CHF 4.3 Mio.).

Per 31. August 2004 verfiigte die Gruppe liber noch nicht beanspruchte Verlustvortrage in Hohe von ungefdhr CHF 706.3 Mio. (2002/03:
CHF 601.3 Mio.), die mit zukiinftigen steuerbaren Gewinnen verrechnet werden kdnnen. Von diesen CHF 706.3 Mio. kdnnen CHF 521.5 Mio.
wahrend einer unlimitierten Zeit verrechnet werden. Die restlichen CHF 184.8 Mio. verfallen wie folgt:

Verfalldatum Betrag (CHF Mio.)
2005 1.8
2007 116.0
2020 34.6
2021 10.5
2022 14.0
2023 5.0
2024 29
184.8
Steueraufwand
Tausend CHF 2003/04 2002/03
Laufende Steuern 31,459 19,523
Latente Steuern (12,097) 5,461
19,362 24,984

Abstimmung des Steueraufwandes

Tausend CHF 2003/04 2002/03
Konzerngewinn vor Steuern und Minderheitsanteilen 135,688 128,465
Erwarteter Steueraufwand aufgrund der lokal anwendbaren Steuersdtze auf Gewinn/Verlust 32,186 30,328
Gewichteter, durchschnittlich anzuwendender Steuersatz 23.72% 23.61%
Steuerentlastungen aufgrund von bisher nicht erfassten Verlustvortragen (1,582) (1,133)
Steuereffekt nicht abzugsfahiger Aufwendungen und nicht wirksamer steuerlicher Verluste 28,212 11,620
Steuereffekt von Ertrag nur fir Fiskalzwecke 3,813 -
Steuereffekt nicht steuerbarer Ertrage (34,327) (14,488)
Berichtigungen fiir Vorjahre 1,060 (1,343)

19,362 24,984

Der gewichtete, durchschnittlich anzuwendende Steuersatz basiert auf den anzuwendenden Steuersatzen pro Gesellschaft und dem
Gewinn vor Steuern pro Gesellschaft. Der anzuwendende Steuersatz pro Gesellschaft ist der lokale Ertragssteuersatz, welcher fiir den
Gewinn der betreffenden Gesellschaft im Fiskaljahr 2003/04 gilt.
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Latente Steueraktiven und -verbindlichkeiten

Saldo Latenter Einfluss Umrechnungs- Saldo Latenter Umrechnungs- Saldo
1.September Steuer(-ertrag) von differenzen 31.August Steuer(-ertrag) differenzen 31. August
2002 -aufwand  Akquisitionen 2003 /-aufwand 2004
Tausend CHF 2002/03 2003/2004
Latente Steueraktiven
Latente Steuern auf Abschreibungen
von Sachanlagen (202) (1,479) - (253) (1,934) 18,788 (258) 16,596
Latente Steuern auf Vorraten 871 (1,285) - 23 (391) 393 (1) 1
Latente Steuern auf Riickstellungen (4,543) 1,380 - (52) (3,215) 27 1 (3,187)
Latente Steuern auf ibrigen Aktiven (300) 1,097 - (5) 792 (13,342) 61 (12,489)
Latente Steuern auf tibrigen Passiven (7,543) 9,375 - (137) 1,695 (3,290) (200) (1,795)
Aktivierung von steuerlichen
Verlustvortragen (9,191) 732 - 60 (8,399) (10,257) 599 (18,057)
(20,908) 9,820 - (364) (11,452) (7,681) 202 (18,931)
Latente Steuerverbindlichkeiten
Latente Steuern auf Abschreibungen
von Sachanlagen 51,963 1,036 147 1,278 54,424 (27,933) (883) 25,608
Latente Steuern auf Vorraten 5,161 2,660 - (12) 7,809 (110) (4) 7,695
Latente Steuern auf Riickstellungen 11,568 (3,380) 399 447 9,034 (152) 9 8,891
Latente Steuern auf ibrigen Aktiven 16,961 3,690 (10,435) 679 10,895 3,680 27 14,602
Latente Steuern auf tibrigen Passiven (7,326) (3,440) - (289) (11,055) 6,308 18 (4,629)
Aktivierung von steuerlichen
Verlustvortragen (18,456) (4,925) - (587) (23,968) 13,791 (106) (10,283)
59,871 (4,359) (9,889) 1,516 47,139 (4,416) (839) 41,884
Total latente Steuerverbindlichkeiten 38,963 5,461 (9,889) 1,152 35,687 (12,097) (637) 22,953
22. Gewinn pro Aktie
2003/04 2002/03
Unverwasserter Gewinn pro Aktie (CHF/Aktie) 22.41 20.00
Verwasserter Gewinn pro Aktie (CHF/Aktie) 2236 19.97

Folgende Gewinngrossen wurden als Zahler im Rahmen der Berechnung des Gewinns pro Aktie wie auch des verwasserten Gewinns pro
Aktie verwendet:

Tausend CHF 2003/04 2002/03

Zur Berechnung des Gewinns pro Aktie als Zahler verwendeter,

den Stammaktionaren zustehender Konzerngewinn 115,602 103,244
Effekt nach Steuern auf Ertrag und Aufwand fiir Verwasserungpotenzial von Stammaktien = =
Zur Berechnung des verwasserten Gewinns pro Aktie als Nenner verwendeter Konzerngewinn 115,602 103,244

Die folgende Anzahl Aktien wurde als Nenner im Rahmen der Berechnung des Gewinns pro Aktie wie auch des verwasserten Gewinns pro
Aktie verwendet:

Tausend CHF 2003/04 2002/03
Gewichtete, durchschnittliche Anzahl ausgegebener Aktien 5,170,000 5,170,000
Gewichtete, durchschnittliche Anzahl eigener Aktien 12,395 6,756
Zur Berechnung des Gewinns pro Aktie als Nenner verwendete, gewichtete, durchschnittliche

Anzahl ausstehender Stammaktien. 5,157,605 5,163,244
Gewichtete, durchschnittliche Anzahl Aktien des Verwasserungspotenzials von Stammaktien,

welche zur Deckung des Aktienbeteiligungsplanes gehalten werden. 12,395 6,756
Zur Berechnung des verwasserten Gewinnes pro Aktie als Zahler verwendete, gewichtete,

durchschnittliche Anzahl ausgegebener Stammaktien 5,170,000 5,170,000
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23. Geldfluss aus Akquisitionen

Tausend CHF

Umlaufvermogen

Anlagevermdégen

Erworbener negativer Goodwill/(Goodwill)
Kurzfristige Verbindlichkeiten

Langfristige Verbindlichkeiten
Minderheitsanteile

Total Kaufpreis

Abziiglich: erworbene fliissige Mittel und kurzfristige Bankverbindlichkeiten

Geldfluss aus Akquisitionen nach Abzug erworbener

fliissiger Mittel und kurzfristiger Bankverbindlichkeiten

24. Leistungen an Arbeitnehmer

A. Leistungen nach Beendigung des Arbeitsverhaltnisses und langfristige Vorsorgeplane

2003/04

(173,956)
(121,175)
50,276
113,483
127,276
(4,096)
(2,258)

(6,354)

2002/03

(11,130)
(13,689)
(28,434)

10,114
6,467
848
(35,824)
(1,232)

(37,056)

Die Gruppe hat nebst den gesetzlich erforderlichen Sozialleistungsplanen eine Vielzahl unabhangiger Vorsorgeplane. Die Vermogenswerte
werden in der Regel extern verwaltet. Gewisse Konzerngesellschaften besitzen jedoch keine separaten Vermogenswerte, die fiir Pensions-
und andere langfristigen Leistungen an Arbeitnehmer bestimmt sind. In diesen Fallen sind die entsprechenden Verbindlichkeiten bilanziert.

In der Bilanz erfasste Verbindlichkeiten

Tausend CHF

Vorsorgeeinrichtungen
Leistungsprimatplane
Beitragsprimatplane

Ubrige Plidne nach Pensionierung
Ubrige langfristige Sozialleistungen

In der Bilanz erfasste Aktiven
Tausend CHF

Fonds zur Deckung von Vorsorgeverpflichtungen
Leistungsprimatplane

Abstimmung bilanzierter Vermégenswerte und Verbindlichkeiten

Tausend CHF

Barwert der tiber Fonds finanzierten Vorsorgeverpflichtungen

Zeitwert des Planvermogens

Uberschuss der Verbindlichkeiten (Aktiven) von iiber Fonds finanzierten

Vorsorgeverpflichtungen

Barwert der nicht tiber einen Fonds finanzierten Vorsorgeverpflichtungen

Nicht erfasster nachzuverrechnender Dienstzeitaufwand

Nicht erfasste versicherungsmathematische Gewinne/Verluste (netto)

Nettoverpflichtungen der Leistungsprimatplane

Leistungs-
primatplane

205,560
(151,385)

54,175
87,223
(131)
(17,292)
123,975

Andere

Leistungen nach
Beendigung des
Arbeitsverhiltnisses

4,948

4,948
28,550
(118)
1,447
44,827

2003/04

126,817
405
33,725
10,697
17,644

2003/04

2,842
2,842

Total

2003/04

210,508
(151,385)

59,123
115,773
(249)
(5,845)
168,802

2002/03

117,259
577

320
10,197
128,353

2002/03

2,382
2,382

Total

2002/03

114,104
(71,676)

42,428
95,646
(12,103)
125,971

Die Planaktiven beinhalten keine Aktien der Gesellschaft oder Liegenschaften, welche durch die Gesellschaft oder eine ihrer Tochter-

gesellschaften beniitzt werden.
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Vorsorgeaufwand (in der Erfolgsrechnung enthalten)

Leistungs- Andere Total
primatplane Leistungen nach
Beendigung des
Arbeitsverhiltnisses

Tausend CHF 2003/04
Laufender Dienstzeitaufwand 5,524 1,120 6,644
Zinsaufwand 14,931 1,738 16,669
Erwartete Ertrage auf Planvermégen (9,709) - (9,709)
Erwartete versicherungsmathematische Nettoverluste (-gewinne) fiir das Jahr 453 (978) (525)
Verluste (Gewinne) aus Plankiirzung und -abgeltung (82) (5,026) (5,108)
Nachzuverrechnender Dienstzeitaufwand - 115 15
Arbeitnehmerbeitrage (1,156) - (1,156)
Total Vorsorgeaufwand aus Leistungsprimatplanen 9,961 (3,031) 6,930
Total Vorsorgeaufwand aus Beitragsprimatplanen 2,616

Total

2002/03

5,179
9,976
(4,041)
1,241
(2,590)
(5,523)
(921)
3,321

1,502

Die aktuelle Rendite auf dem Planvermdgen wahrend des Geschaftsjahres 2003/04 war positivim Betrag von CHF 8.3 Mio. (2002/03: positi-

ve Rendite von CHF 3.1 Mio.).

Veranderung der Nettoverpflichtungen in der Bilanz

Leistungs- Andere Total
primatplane Leistungen nach
Beendigung des
Arbeitsverhiltnisses

Tausend CHF 2003/04
Stand 1. September 2003 14,877 11,094 125971
Umklassierungen - 1 1
Anderungen im Konsolidierungskreis 20,079 45,755 65,834
Umrechnungsdifferenzen (1,540) (4,634)  (5904)
In der Erfolgsrechnung erfasster Aufwand 9,961 (3,037) 6,930
Beitrage (12,588) (3,765)  (16,353)
Bezahlte Leistungen (6,814) (863) (7,677)
Stand 31. August 2004 123,975 44,827 168,802

Versicherungsmathematische Annahmen (gewichtete Durchschnitte)

2003/04
Diskontierungszinssatz 52%
Erwartete Gehaltssteigerungen 2.4%
Erwartete Rendite auf den Planvermogen 75%
Zunahme medizinischer Kosten 5.5%

Total

2002/03

128,923
32
1,669
5306
3,321
(4,708)
(8,572)
125,971

2002/03

5.2%
23%
6.1%
1.8%

Die Erhéhung der erwarteten Rendite auf dem Planvermogen ist auf die hohere erwartete Rendite auf dem Planvermogen von Brach’s

zurtickzufihren.

B. Kapitalbeteiligungsleistungen
Aktienoptionsplan

Die Gruppe verfligt liber einen Aktienoptionsplan. Eine bestimmte, limitierte Gruppe des Managements und gewisse Verwaltungsrats-
mitglieder erhalten gemass diesem Plan Optionen, um Barry-Callebaut AG-Namenaktien zu einem im Voraus definierten Ausiibungspreis
zu beziehen. Die Optionen werden mit 20% pro Jahr lber fiinf Jahre gutgeschrieben. Einmal gewdhrte Optionen miissen innerhalb von

flinf Jahren ausgelibt werden.

Die Anzahl der gewahrten Optionen ist von der Leistung der Beglinstigten abhangig. In der Erfolgsrechnung wurden keine Aufwendungen

im Zusammenhang mit dem Aktienoptionsplan verbucht.
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Aktienoptionsplan

Anzahl Gewichteter, Anzahl Gewichteter,

Optionen durch- Optionen durch-

schnittlicher schnittlicher

Ausiibungspreis Auslibungspreis

(CHF/Aktie) (CHF/Aktie)
2003/04 2002/03
Ausstehende Optionen am 1. September 93,800 118,000
Wahrend des Jahres ausgelibte Optionen (43,200) 285 -
Wahrend des Jahres verfallene Optionen (30,000) -
Wahrend des Jahres ausgelaufene Optionen (12,000) (24,200)
Ausstehende Optionen am 31. August 8,600 93,800

Am 31. August ausiibbare Optionen 8,600 235 93,800 257

Die Austibung der Optionen wahrend dem laufenden Geschaftsjahr entsprach den Regeln des Aktienbeteiligungsplans.

Das Total der am 31. August 2004 ausstehenden Optionen hatte einen Ausiibungspreis von CHF 234.5 (2002/03: CHF 234.5 bis CHF 322).

Anzahl Anzahl
Optionen Optionen
2003/04 2002/03

Verfalldatum — August
2004 - 24,200
2005 2,000 21,200
2006 3,300 36,200
2007 3,300 12,200

2008

8,600 93,800

Mitarbeiteraktienbeteiligungsprogramm

Seit 2001 verfligt die Gruppe ferner tiber ein Mitarbeiteraktienbeteiligungsprogramm. Gemass diesem Plan werden den Mitgliedern des
Verwaltungsrates und gewissen Personen des Managements Aktien gewahrt. Der Verwaltungsrat bestimmt die Beteiligten dieses Plans,
die Anzahl der den Mitarbeitern und Verwaltungsraten gewahrten Aktien und deren Preis. Der Preis betrug in der Vergangenheit null.

Die gesamten, einer entsprechenden Person gewahrten Aktien werden in jahrlichen Tranchen von 2001 bis 2005 gewahrt, normalerweise in
gleicher Anzahl liber die Jahre. Im Fall der Kiindigung oder Entlassung verfallen die urspriinglich gewahrten, aber noch nicht abgegebenen
Aktien.

Grundsatzlich haben die gewahrten Aktien eine Sperrfrist von zwei bis fiinf Jahren. Der Teilnehmer kann seine Praferenz bezliglich Sperr-
frist innerhalb dieses Rahmens bekannt geben. Die gewahrten Aktien haben die vollen Aktiondrsrechte.

Die Gruppe bentitzt gegenwartig eigene Aktien fiir dieses Programm. Ausstehende Aktien beinhalten 40,400 Aktien, welche urspriinglich
den Teilnehmern allokiert wurden, jedoch noch nicht zugesprochen wurden, sowie 1,176 Aktien als Reserve.

Anzahl Marktwert Anzahl Marktwert
Aktien der Aktien Aktien der Aktien
(CHF 000) (CHF 000)

2003/04 2002/03
Ausstehend am 1. September 67,310 - 86,210 -
Wahrend des Jahres abgegeben (25,734) 4,838 (18,900) 2,646
Ausstehend am 31. August 41,576 - 67,310 -

Kosten von CHF 0.012 Mio. (2002/03: CHF 0,028 Mio.) im Zusammenhang mit der Gewahrung von Aktien wie Erwerbskosten, Stempelsteu-
ern, Bérsenabgaben und anderen Kosten werden direkt im Eigenkapital als Teil der Veranderung der eigenen Aktien erfasst. Sozialabgaben
von CHF 0.239 Mio. (2002/03: CHF 0.122 Mio.) wurden im Personalaufwand erfasst.
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25. Informationen zu Geschidftssegmenten und geografischen Gebieten

Die Segmentsinformation wird bezliglich den Geschaftssegmenten und den geografischen Segmenten der Gruppe prasentiert. Das prima-
re Segmentsberichtsformat, Geschaftssegmente, basiert auf der Managementstruktur sowie dem System der internen Berichterstattung.

Segmentsergebnis, Segmentsvermogen und Segmentsverbindlichkeiten beinhalten die Betrage solcher Posten, die einem Segment direkt
zugeordnet werden kénnen, und die Betrage solcher Posten, die auf einer verniinftigen Grundlage auf ein Segment verteilt werden kénnen.
Nicht zugeordnete Posten beinhalten primar zinstragende Aktiven und entsprechende Zinsen, zinstragende Darlehen und Verbindlich-

keiten und entsprechende Zinsaufwendungen sowie Aktiven und Aufwendungen, welche auf den Hauptsitz entfallen.

Die Preise fiir Verkdufe zwischen den Segmenten basieren fiir Halbfabrikate auf Marktpreisen und fiir Fertigprodukte auf einem Kosten-
plus-Mechanismus.

Investitionen der Segmente beinhalten die wahrend der Berichtsperiode angefallenen gesamten Anschaffungskosten fiir den Erwerb von
Segmentsvermogen, von dem erwartet wird, dass es wahrend mehr als einer Berichtsperiode genutzt wird. Sie beinhalten den Erwerb von
Sachanlagen und immateriellem Anlagevermogen.

Geschaftssegmente

Mit der Ausweitung des Bereichs Verbraucherprodukte beabsichtigt die Gruppe, eine starkere Unterscheidung zwischen dem Industrie-
geschaft und dem Geschaft mit gewerblichen und Einzelhandelskunden vorzunehmen. In diesem Zusammenhang hat die Gruppe ein

Zwei-Saulen-Geschaftsmodell eingefiihrt.

Die erste Saule — Industriegeschaft — fasst die Geschdftseinheiten Kakao, Beschaffung und Risikomanagement sowie Industrielle Kunden
zusammen und vereint somit alle kapitalintensiven Aktivitaten.

Die zweite Saule — Geschaft mit gewerblichen und Einzelhandelskunden — vereint die Geschaftseinheiten Gourmet & Spezialitaten und
Verbraucherprodukte und umfasst somit die Produkte mit mehr Zusatznutzen.
Geografische Segmente

Fiir die Prasentation von Information nach geografischen Segmenten werden Segmentserlose auf der Basis der geografischen Lage der
Kunden gezeigt. Segmentsvermogen basiert auf dem geografischen Standort der Aktiven.

Europa besteht aus folgenden Landern: Grossbritannien, Frankreich, Belgien, Niederlande, Luxemburg, Deutschland, Italien, Spanien, Portu-
gal, allen osteuropaischen Landern, allen skandinavischen Landern, der Schweiz, Osterreich, Griechenland und Turkei.

Amerika besteht aus samtlichen Landern Nord- und Stidamerikas.

Asien—Pazifik/Afrika besteht aus samtlichen tibrigen Landern.

KONSOLIDIERTE JAHRESRECHNUNG
<107 »



ANHANG

| = Primadre Segmentsinformation:

Tausend CHF

Ertrag

Verkaufe an Dritte

Verkaufe zwischen Segmenten

Umsatz aus Verkiufen und Dienstleistungen
Segmentsergebnis’

Betriebsgewinn'

Finanzertrag/(-aufwand), netto

Nicht betrieblicher Ertrag/(Aufwand)
Steuern

Minderheitsanteile

Konzerngewinn

Geschaftssegmente

Industriegeschaft

2003/04  2002/03
2,203,255 2,193,882
587,007 435,614
2,790,262 2,629,496
175,196 142,759
175,196 142,759

Geschift mit
gewerblichen und

Einzelhandelskunden

2003/04 2002/03
1,845,632 1377378
35,901 9,489
1,881,533 1,386,867
99,345 101,964
99,345 101,964

Hauptsitz/

nicht zugewiesen

2003/04

(46,260)
(46,260)

2002/03 2003/04

- (622,908)
- (622,908)
(36,015) -
(36,015) -

Eliminationen

Konsolidiert
2002/03 2003/04 2002/03
- 4,048,887 3,571,260
(445103) = =
(445,103) 4,048,887 3,571,260
- 228,281 208,708
- 228,281 208,708
(92,420) (80,244)
(1713) 1
(19,362) (24,984)
(724) (237)
115,602 103,244

12002-03 Zahlen wurden neu dargestellt,um die Anderungen des Inter-Business Unit Pricing und der Kostenallokation wiederzugeben, welche auf den 1. September 2003 einge-

flihrt wurden.

| - Primdre Segmentsinformation: Geschaftssegmente — Fortsetzung

Tausend CHF

Andere Informationen

Segmentsvermogen
Gesellschaftsvermogen

Total konsolidierte Aktiven
Segmentsverbindlichkeiten

Geschaftliche Verbindlichkeiten

Total konsolidierte Verbindlichkeiten
Investitionen

Abschreibungen und Amortisationen
Andere nicht geldwirksame Aufwendungen
ausser Abschreibungen und Amortisationen
Wertbeeintrachtigungsverluste
Wertaufholungen

Industriegeschift

2003/04 2002/03
1,658,226 1,815,359
1,658,226 1,815,359

332,704 340,262
332,704 340,262
56,706 49,491
(7314)  (72,472)
(416) -

- (1,225)

1,242 2,705

Geschift mit
gewerblichen und

Einzelhandelskunden

Il - Sekundare Segmentsinformation: nach geografischer Lage

Tausend CHF

Umsatz mit Dritten
Segmentsvermogen
Investitionen

Europa

2003/04

2,718,988 2,575,920
2,091,963
89,395

1,932,171
52,838

2002/03

2003/04 2002/03
953,440 776,549
953,440 776,549
327,496 351,563
327,496 351,563

24,095 62,421
(60,145)  (48,569)
(8,487) (8,599)
(669) -
1,541 36
Amerika
2003/04 2002/03
1,063,134 746,027
575927 380,457
31,196 1,724
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Hauptsitz/

nicht zugewiesen

2003/04

148,796
148,796

1,292,445
1,292,445
14,173
(3,310)

(238)

Asien-Pazifik/Afrika

2003/04

266,765
252,364
10,940

2002/03 2003/04

120,799 =
120,799 -

1,254,996 -
1,254,996 =
1,698 -
(3,398) =

2002/03 2003/04
249,313 =
240,287 -

12,491 =

Eliminationen

Eliminationen

Konsolidiert
2002/03 2003/04 2002/03
- 2,611,666 2,591,908
= 148,796 120,799
- 2,760,462 2,712,707
- 660,200 691,825
- 1,292,445 1,254,996
- 1,952,645 1,946,821
- 94,974 113,610
- (136,569) (124,439)
- (9,141)  (8,599)
- (669) (1,225)
= 2,783 2,741
Konsolidiert
2002/03 2003/04 2002/03
- 4,048,887 3,571,260
- 2,760,462 2,712,707
= 94,974 113,610
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26. Finanzielles Risikomanagement

Die Aktivitaten der Gruppe setzen sie einer Vielfalt von Marktrisiken aus, inklusive dem Effekt der Veranderung von Commodity-Preisen,
Fremdwahrungskursen, Zinssatzen und Kreditrisiken. Das gruppenweite Risikomanagementprogramm anerkennt die Volatilitat der Com-
modity- und Finanzmarkte und bezweckt das Minimieren der potenziellen negativen Effekte auf das finanzielle Ergebnis der Gruppe.

Das Commoditypreis-Risikomanagement fiir Termingeschafte wird durch eine zentrale Einkaufsgesellschaft ausgelibt. Fiir die anderen
finanziellen Marktrisiken libt ein Corporate Treasury Risikomanagement-Funktionen aus. Die zentrale Einkaufsgesellschaft und das Corpo-
rate Treasury identifizieren, evaluieren und sichern beide Risiken in enger Zusammenarbeit mit den operativen Gruppengesellschaften ab.

Unter einer generellen Regelung von selektiver Absicherung (Hedging) erlasst der Verwaltungsrat Prinzipien fiir das gruppenweite Risiko-
management, wie Commodity-Preis-Risiko, Fremdwahrungsrisiko, Zinsrisiko und Kreditrisiko.

Commodity-Preisrisiko

Die Herstellung der Produkte der Gruppe bedingt Rohmaterialien wie Kakaobohnen. Der Wert der offenen Verkaufs- und Kaufsverpflichtun-
gen der Gruppe und der Rohmaterialien dndert laufend geméss der Preisentwicklung der entsprechenden Commodity-Markte. Die Gruppe
verwendet Commodity-Futures und Commodity-Forward-Kontrakte, um das mit den Vorraten und den offenen Verpflichtungen zusam-
menhangende Preisrisiko einzugrenzen. Offene Verpflichtungen aus Kakaovorraten werden zum Marktwert bewertet und in der Konzernbi-
lanz erfasst.

Wahrungsrisiko

Die Gruppe ist Wahrungsrisiken aus verschiedenen Wahrungen ausgesetzt. Tochtergesellschaften beniitzen Termingeschafte, welche
hauptsachlich mit dem Corporate-Treasury abgeschlossen werden, um die Fremdwahrungsrisiken von Aktiven und Verbindlichkeiten und
gewissen Ausserbilanzpositionen wie feste Verpflichtungen und sehr wahrscheinliche Kaufe und Verkaufe in fremden Wahrungen abzusi-
chern. Das Corporate Treasury seinerseits sichert die Nettopositionen in angemessenem Umfang und zu angemessenen Gesamtkosten ab,
hauptsachlich durch Termingeschafte mit sehr kreditwiirdigen Finanzinstituten. Offene Devisenterminkontrakte werden zum Marktwert
bewertet und in der Konzernbilanz erfasst, wobei unrealisierte Gewinne und Verluste sofort in der Erfolgsrechnung erfasst werden. Unrea-
lisierte Gewinne und Verluste auf offenen Terminkontrakten aus Absicherung des Cashflows (Cash flow Hegde) auf festen Verpflichtungen
und vorgesehenen Kdufen und Verkdufen mit hoher Eintretenswahrscheinlichkeit werden im Eigenkapital erfasst.

Zinsrisiko

Das Marktrisiko der Gruppe beziiglich Veranderungen von Zinssatzen bezieht sich auf die Verbindlichkeiten aus kurz- und langfristiger
Finanzierung. Die Gruppe verfolgt eine Risikopolitik, welche einen Mix von festverzinslichen und variablen Verbindlichkeiten vorsieht. Der
Anteil von festverzinslichen Verbindlichkeiten soll gemass der Risikopolitik zwischen 50% und 75% der Verbindlichkeiten liegen.

Um diesen Mix kosteneffizient zu bewirtschaften, schliesst die Gruppe:

a) Zinssatzswaps ab. In solchen Absicherungstransaktionen vereinbart die Gruppe, in festgelegten Intervallen die Differenz zwischen fixen
und variablen Zinszahlungen auszutauschen, welche sich auf einen im Voraus bestimmten Nominalbetrag beziehen. Diese Zinssatz-
swaps dienen zur Absicherung von Verbindlicheiten aus langfristiger Finanzierung.

Unrealisierte Gewinne und Verluste, welche aus der Bewertung von zu Absicherungszwecken eingesetzten Zinsswaps resultieren, wer-
den im Eigenkapital unter der Position “Cashflow-Absicherungen” verbucht. Solche Zinsswaps werden zur Umwandlung von variablen in
fixe Zinszahlungen eingesetzt.

Unter Einbezug des Effektes der Zinssatzswaps sind am 31. August 2004 ungefahr 54% der Verbindlichkeiten der Gruppe festverzinslich.

b) Zinssatzderivate ab, welche darauf abzielen, gewisse Obergrenzen zu fixieren und somit den Einfluss von Zinssatzanderungen limitieren,
wahrend die Moglichkeit offen gelassen wird, von allfalligen tiefen variablen Zinssatzen zu profitieren. Per 31. August 2004 sind ungefahr
30% der Ausleihungen der Gruppe zu bestimmten Zinsniveaus begrenzt.

Kreditrisiken und Konzentration von Kreditrisiken

Das Kreditrisiko oder das Ausfallsrisiko von Gegenparteien wird durch die Anwendung von Kreditgenehmigungen, Limiten und Uberwa-
chung kontrolliert. Das Ausmass des Kredit-Exposures der Gruppe wird durch die gesamten Ausstande von Forderungen, reduziert durch
den Effekt von allfdlligen Nettingvereinbarungen, reprasentiert. Das maximale nominelle Kreditrisiko fiir den Fall, dass alle anderen Partei-
en ihren Verbindlichkeiten nicht nachkommen konnen, betrug CHF 851.6 Mio. per 31. August 2004 (2002/03: CHF 788.9 Mio.).
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Konzentrationen von Kreditrisiken bezliglich Forderungen aus Lieferungen und Leistungen sind limitiert durch die grosse Anzahl von Kun-
den, welche international verteilt sind. Die Gruppe hat keine wesentliche Konzentration von Kreditrisiken mit einer einzelnen Gegenpartei
oder einer Gruppe von Gegenparteien. Basierend auf der historischen Erfahrung der Gruppe beziiglich der Einbringbarkeit von Forderungen
sind die verbuchten Wertberichtigungen angemessen. Aufgrund dieser Faktoren ist das Management der Ansicht, dass bezlglich der For-
derungen aus Lieferungen und Leistungen keine zusatzlichen Kreditrisiken bestehen, welche lber die erfassten Wertberichtigungen hin-
ausgehen.

27. Nahestehende Parteien

In Uberseinstimung mit Art. 20 des Schweizerischen Bérsengesetzes wurde Barry Callebaut AG im Dezember 2003 benachrichtigt, dass
folgende Parteien mehr als 5% des ausgegebenen Aktienkapitals der Gesellschaft halten:

—KJ Jacobs AG, Ziirich, Schweiz 50.50%
—Renata Jacobs 8.48%

Wesentliche Transaktionen und Saldi zwischen der Gruppe und ihr nahestehenden Parteien sind die folgenden (Betrage betreffend Brach’s
und Schloss Marbach beziehen sich auf Transaktionen vor der Akquisition):

Tausend CHF 2003/04 2002/03
Verkdufe an nahestehende Parteien 36,689 46,182
Jacquot SA 36,689 33,712
Brach’s Confections Holding, Inc. - 12,470
Betriebsaufwand bezahlt an nahestehende Parteien 6,012 7,974
Schloss Marbach GmbH 1,057 3,240
KJ Jacobs AG 1,568 1,823
Brach’s Confections Holding, Inc. - 285
Adecco 3,387 2,162
Andere - 464
Akquisition von Brach’s Confections Holding, Inc. und Schloss Marbach GmbH von KJ Jacobs AG 24,058 -
Guthaben von nahestehenden Parteien 26,518 11,926
Schloss Marbach GmbH - 1,996
Jacquot SA 6,406 8,094
KJ Jacobs AG 20,112 -
Brach’s Confections Holding, Inc. - 1,836
Verbindlichkeiten gegeniiber nahestehenden Parteien 1,37 1,226
Schloss Marbach GmbH - 2,353
KJ Jacobs AG 578 3,134
Brach’s Confections Holding, Inc. = 606
Andere 793 1,133

Transaktionen mit nahestehenden Parteien werden zu kommerziellen Bedingungen und Konditionen und zu Martkpreisen abgewickelt.

Alle Forderungen von nahestehenden Parteien sind nicht zinstragend. Die Zahlungen werden innerhalb der nachsten zwolf Monate
erwartet.

Das Guthaben gegentiber KJ Jacobs AG von CHF 20.1 Mio. bezieht sich auf die Kaufsvereinbarung zwischen Barry Callebaut und KJ Jacobs
AG im Zusammenhang mit der Akquisition von Brach’s Confections Holding, Inc.
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28. Verpflichtungen, Eventualverbindlichkeiten und Finanzinstrumente mit nicht bilanzierten Risiken

Marktwert der Finanzinstrumente
Die folgenden Methoden und Annahmen wurden verwendet, um den Marktwert der Finanzinstrumente zu bestimmen:

Fliissige Mittel
Der Buchwert entspricht ungefahr dem Marktwert aufgrund der kurzfristigen Falligkeit dieser Instrumente.

Guthaben aus Lieferung und Leistung
Der Marktwert entspricht ungefahr den Forderungen abzliglich Wertberichtigungen fiir dubiose Debitoren.

Andere finanzielle Aktiven und Passiven

Die anderen finanziellen Aktiven und Passiven beinhalten kurzfristige Geldanlagen bei Dritten, Geldanlagen von nahestehenden Parteien,
Verbindlichkeiten aus kurzfristiger Finanzierung und Darlehen von nahestehenden Gesellschaften sowie andere Aktiven und Passiven. Der
Buchwert dieser Finanzinstrumente weicht nicht wesentlich vom Marktwert ab, mit Ausnahme der nachrangigen Anleihe, welche per

31. August 2004 einen Marktwert von CHF 278.8 Mio.(CHF 274.3 Mio. per 31. August 2003) hatte (siehe auch Anmerkungen 10 und 13). Der
Marktwert dieser Positionen wurde basierend auf den erwarteten Geldfliissen oder den vorhandenen Marktwerte bestimmt.

Derivative Finanzinstrumente
Die Gruppe verwendet derivative Finanzinstrumente zur Absicherung von Wahrungsrisiken und zur Absicherung von Kontraktpreisen fiir
zukiinftige Lieferungen aus Verkdufen. Alle derivativen Finanzinstrumente werden zum Marktwert bewertet.

Tausend CHF 2003/04 2002/03

Eventualverbindlichkeiten

Biirgschaften an Dritte 7,273 5,583
Zur Sicherheit von Verbindlichkeiten verpfandete Aktiven
Hypotheken 63,872 119,152
verpfandete Aktien 127,761 128,917
verpfandete Vorrate 27,224 162,288
verpfandete Sachanlagen 3,918 =
andere verpfandete Werte 2,799 2,172
andere Eventualverbindlichkeiten 2,583 381

Verpflichtungen

Kauf von Sachanlagen - 1,279
Verpflichtungen zum Verkauf von Fremdwahrungen 1,638,130 2,072,369
Verpflichtungen zum Kauf von Fremdwahrungen 1,577,325 2,077,353
Verpflichtungen fiir physische Verkaufe 878,546 1,145,066
Verpflichtungen fiir physische Kaufe (inklusive Riickkaufe) 1,301,513 1,316,644
Verkaufe am Kakao-Termin-Markt 578,428 471,953
Kaufe am Kakao-Termin-Markt 636,258 595,179

Am 31. August 2004 hatte die Gruppe Eventualverbindlichkeiten im Zusammenhang mit Bankgarantien (siehe Anmerkung 12) und anderen
Garantien, welche im Rahmen der normalen Geschaftstatigkeit anfallen. Es wird erwartet, dass die Wahrscheinlichkeit eines wesentlichen
Geldabflusses zur Begleichung gering ist. Im normalen Geschéaftsablauf hat die Gruppe Garantien im Betrag von CHF 71.3 Mio. (2002/03:
CHF 5.6 Mio.) an Dritte gewahrt.

Zur Sicherung von Verbindlichkeiten verpfandete Aktiven belaufen sich auf CHF 225.6 Mio. (2002/03: CHF 412.5 Mio.) und umfassen verpfan-
dete Grundstiicke und Gebduden, verpfandete Warenvorrdte und Aktien.

Aktien der Stollwerck AG im Buchwert von CHF 127.8 Mio. (2002/03: CHF 128.9 Mio.) sind als Sicherheit fiir Verbindlichkeiten verpfandet und
dienen der teilweisen Absicherung der Kreditfazilitaten von EUR 375 Mio., welche im Marz 2003 erhalten wurden, um diese Akquisition zu
finanzieren (siehe Anmerkung 12).

Im Zusammenhang mit der Stollwerck-Akquisition hat die Gruppe Verpflichtungen libernommen, die vertraglichen Forderungen der stillen
Teilhaber der Thiiringer Schokoladewerk Beteiligungs GmbH bei Beendigung der Partnerschaft zu erfiillen. Diese Forderungen sind abhan-
gig von der Marktbewertung der entsprechenden Gesellschaften zum Zeitpunkt der Beendigung. Im Ausmass, wie diese Marktbewertun-
gen hoher oder tiefer als die in der Konzernbilanz erfasste Verbindlichkeit ausfallen, stellt dies eine Eventualverbindlichkeit oder eine
Reduktion der ausgewiesenen Verbindlichkeit dar.
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Vereinbarungen fur operatives Leasing

Tausend CHF 2003/04 2002/03
Bezahlte Leasinggebiihren fiir operatives Leasing 2,926 5,733
Zukiinftige operative Leasingverpflichtungen 14,059 18,760

Am Bilanzstichtag hatte die Gruppe die folgenden ausstehenden Verpflichtungen aus operativen Leasinggeschaften:

Tausend CHF 2003/04 2002/03
Fallig innerhalb eines Jahres 4,981 4,329
Fallig im zweiten bis und mit fiinften Jahr 5,728 9,611
Fallig nach fiinf Jahren 3,350 4,820

Zahlungen fiir operatives Leasing stellen Mieten der Gruppe fiir gewisse Fahrzeuge und Maschinen dar. Die Leasingverpflichtungen laufen
lber eine durchschnittliche Laufzeit von vier Jahren.

Ubrige

Die Geschaftstatigkeiten und die Gewinne der Gruppe werden weiterhin von Zeit zu Zeit und in unterschiedlichem Ausmass durch gesetz-
liche, fiskalische und regulatorische Entwicklungen in den Landern, in welchen die Gesellschaft tatig ist, beeinflusst. Die Natur und Haufig-
keit dieser Entwicklungen, welche nicht alle durch Versicherungen abgedeckt sind, sowie deren Einfluss auf die zukiinftige Geschaftstatig-
keit und Gewinne sind nicht voraussehbar.

Gruppengesellschaften sind in verschiedene rechtliche Auseinandersetzungen involviert. Riickstellungen wurden fiir wahrscheinliche
Erfillungen gebildet, soweit diese zuverlassig quantifizierbar sind. Nach Einholen von angemessener rechtlicher Beratung ist der Verwal-
tungsrat der Ansicht, dass die zukiinftige Beilegung solcher Auseinandersetzungen keinen materiellen Effekt auf die finanzielle Situation
der Gruppe haben wird.

29. Ereignis nach dem Bilanzstichtag

Am 2.September 2004 akquirierte die Gruppe von Arla Foods amba, Danemark, das Geschaft von Arlas Tochtergesellschaft AM Foods K/S,
Danemark. AM Foods produziert und verkauft Schokolade- und Cappuccino-Getrankemischungen primar an Industriekunden in Schliissel-
markten in Europa sowie Skandinavien und Osteuropa. AM Foods wird in die Geschaftseinheit

Gourmet & Spezialitaten integriert, welche das Geschaft mit Kakao und Schokolademischungen fiir Verkaufsautomaten und Hotels/
Restaurants beinhaltet. Der gesamte Kaufpreis belief sich auf CHF 61.75 Mio. (EUR 40.1 Mio.). Die Gruppe hat die Verteilung der Anschaf-
fungskosten des Unternehmenserwerbes noch nicht abgeschlossen, da sie gegenwartig den beizulegenden Zeitwert der erworbenen
Vermoégenswerte und Schulden bemisst. Die Resultate der Geschaftstatigkeit der AM Foods werden ab 1. September 2004 in die Konzern-
rechnung der Barry Callebaut-Gruppe einbezogen.
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ﬂ ERNST& YOUNG N Ernst & Young AG W Telefon +41 5828631 11

Wirtschaftspriifung Fax +41 58 286 34 44
Brandschenkestrasse 100 www.ey.com/ch
Postfach

CH-8022 Ziirich

An die Generalversammlung der
Barry Callebaut AG, Ziirich

Ziirich, 5. November 2004

Bericht des Konzernpriifers

Als Konzernpriifer haben wir die Konzernrechnung (Konzernbilanz, Konzernerfolgsrechnung, Konzerngeldflussrechnung,
Verdnderung des Konzerneigenkapitals und Anhang/Seiten 80 bis 112) der Barry Callebaut AG fiir das am 31. August 2004
abgeschlossene Geschiftsjahr gepriift.

Fiir die Konzernrechnung ist der Verwaltungsrat verantwortlich, wihrend unsere Aufgabe darin besteht, diese zu priifen und zu
beurteilen. Wir bestétigen, dass wir die gesetzlichen Anforderungen hinsichtlich Befdhigung und Unabhéngigkeit erfiillen.

Unsere Priifung erfolgte nach den Grundsétzen des schweizerischen Berufsstandes sowie nach den International Standards on
Auditing (ISA), wonach eine Priifung so zu planen und durchzufiihren ist, dass wesentliche Fehlaussagen in der Konzernrechnung
mit angemessener Sicherheit erkannt werden. Wir priiften die Posten und Angaben der Konzernrechnung mittels Analysen und
Erhebungen auf der Basis von Stichproben. Ferner beurteilten wir die Anwendung der massgebenden Rechnungslegungsgrundsitze,
die wesentlichen Bewertungsentscheide sowie die Darstellung der Konzernrechnung als Ganzes. Wir sind der Auffassung, dass

unsere Priifung eine ausreichende Grundlage fiir unser Urteil bildet.
Gemiss unserer Beurteilung vermittelt die Konzernrechnung ein den tatsidchlichen Verhdltnissen entsprechendes Bild der
Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage in Ubereinstimmung mit den International Financial Reporting Standards (IFRS) und

entspricht dem schweizerischen Gesetz.

Wir empfehlen, die vorliegende Konzernrechnung zu genehmigen.

Ernst & Young AG

'
Pascal Petruccelli Stefan Weuste
dipl. Wirtschaftspriifer dipl. Wirtschaftspriifer

(Mandatsleiter)

W Niederlassungen in Aarau, Baden, Basel, Bern, Genf, Kreuzlingen, Lausanne, Lugano, Luzern, Neuenburg, St. Gallen, Zug, Ziirich.
o Mitglied der Treuhandkammer
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BiLANZ

Aktiven
Per 31. August 2004
CHF

Umlaufvermégen

Flissige Mittel

Eigene Aktien

Forderungen gegeniiber Konzerngesellschaften
Kurzfristige Darlehen an Konzerngesellschaften
Ubrige Forderungen und Vorauszahlungen
Total Umlaufvermogen

Anlagevermogen
Sachanlagen
Finanzanlagen
Beteiligungen
Immaterielle Anlagen
Markenzeichen
Patente
Ubrige
Total Anlagevermogen

Total Aktiven

Passiven
Per 31. August 2004
CHF

Fremdkapital
Verbindlichkeiten gegeniiber Dritten

Verbindlichkeiten gegentiber Konzerngesellschaften

Verbindlichkeiten gegentiber Aktionar
Darlehen von Konzerngesellschaften
Passive Rechnungsabgrenzungsposten
Steuerrilickstellungen

Total Verbindlichkeiten

Eigenkapital

Aktienkapital - 5,170,000 Namenaktien zu CHF 100 nominal

Gesetzliche Reserven
Reserve fiir eigene Aktien
Bilanzgewinn

Total Eigenkapital

Total Passiven

JAHRESRECHNUNG DER BARRY CALLEBAUT AG
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2003/04

36,746
9,210,680
23,570,775
131,379,591
1,382,553
165,580,345

422,295

706,609,824

45,177,039
790,779
1,242,355
754,242,292

919,822,637

2003/04

552,890
4,268,069
5,721
110,361,497
11,233,344
464,485
126,886,006

517,000,000
157,019,393
9,774,393
109,142,845
792,936,631

919,822,637

2002/03

279,761
56,010
17,400,137
64,856,912
2,348,464
84,941,284

289,193

860,609,825

74,790

860,973,808

945,915,092

2002/03

797,250
2,185,422
1,220,681

144,252,580
9,929,529
231,278
158,616,740

517,000,000
157,019,393
54,788
113,224,171
787,298,352

945,915,092



ERFOLGSRECHNUNG UND BILANZGEWINNKONTO

Fiir das am 31. August 2004 abgeschlossene Geschaftsjahr

CHF 2003/04 2002/03
Ertrag

Dividenden 35,000,000 35,000,000
Finanzertrag 2,212,241 2,223,878
Lizenzertrag 24,032,551 22,850,908
Management-Honorare 15,275,361 8,169,863
Realisierter und unrealisierter Gewinn auf eigenen Aktien 886,230 446,166
Ubriger 745,766 220,146

78,152,149 68,910,961

Aufwand
Personal 17,898,715 12,470,449
Finanzaufwand 2,116,449 2,643,757
Abschreibungen und Amortisation 979,377 186,664
Lizenzaufwand 2,847,928 3,299,861
Realisierter Verlust auf eigenen Aktien 2,030,649 294,030
Ubriger 9,984,852 7,246,242
35,857,970 26,141,003
Gewinn vor Steuern 42,294,179 42,769,958
Steuern (507,900) (234,091)
Jahresgewinn 41,786,279 42,535,867

Bilanzgewinnkonto

Saldo,am Anfang des Jahres 113,224,171 106,346,892
Dividende (36,148,000) (35,635,740)
Verénderung der Reserve fiir eigene Aktien (9,719,605) (22,848)
Jahresgewinn 41,786,279 42,535,867
Saldo, am Ende des Jahres 109,142,845 113,224,171

JAHRESRECHNUNG DER BARRY CALLEBAUT AG
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ANHANG ZUR JAHRESRECHNUNG

Per 31. August 2004

CHF 2003/04 2002/03
1. Birgschaften, Garantien und Pfandbestellungen zugunsten Dritter

Die Gesellschaft ist Solidarschuldnerin flir Bankdarlehen von max. EUR 545 Mio.

(CHF 840.1 Mio.; 2002/03: EUR 375 Mio. oder CHF 577.2 Mio.), welche Barry Callebaut Services

NV, Belgien erhalten hat. Ferner ist die Gesellschaft solidarisch haftbar fiir die durch die

Barry Callebaut Services N.V., Belgien ausgegebene Obligationenanleihe tiber EUR 165 Mio.

(CHF 254.3 Mio.; 2002/03: EUR 165 Mio. oder CHF 254 Mio.).

Bis 31. August 2003 Solidarbiirgschaft in der Mehrwertsteuergruppe mit KJ Jacobs AG, Ziirich.

Ab 1. September 2003 Solidarbiirgschaft in der Mehrwertsteuersubgruppe fiir die Schweizer

Gesellschaften der Barry Callebaut Gruppe.
2. Brandversicherungswerte der Sachanlagen CHF 1,037,000 CHF 868,000
3. Wesentliche Beteiligungen
Name und Sitz Beteiligungsquote

2003/04 2002/03

ADIS Holdings Inc., Panama 100% 100%
Barry Callebaut Holding BV, Niederlande 100% 100%
Barry Callebaut Schweiz AG, Schweiz 100% 100%
Barry Callebaut Sourcing AG, Schweiz 100% 100%
Chocodif SA, Frankreich 100% 100%
Chocosen SA, Senegal 100% 100%
C.J.Van Houten & Zoon Holding GmbH, Deutschland 100% 100%
Van Houten (Asia Pacific) Ltd, Hong Kong - 50%
Van Houten Service AG, Schweiz 100% 100%
Beteiligungen werden zu Anschaffungskosten abzuglich notwendige Abschreibungen bilanziert.
4. Eigene Aktien

Die Gesellschaft halt per 31. August 2004 37,761 (2002/03: 300) eigene Aktien. Im

Geschaftsjahr 2003/2004 hat die Gesellschaft insgesamt 130,680 Aktien zu einem

durchschnittlichen Kurs von CHF 250.37 gekauft (2002/03: 89,941 Aktien zu einem durch-

schnittlichen Kurs von CHF 155.44) und hat 93,219 Aktien zu einem durchschnittlichen

Kurs von CHF 246.72 verkauft (2002/03: 84,841 Aktien zu einem durchschnittlichen Kurs von

CHF 157.13). Per 31. August 2004 wurden die eigenen Aktien zum Durchschnittskurs des

Monats vor dem Bilanzstichtag von CHF 243.92 pro Aktien (2002/03: CHF 186.70 pro Aktie)

bewertet.
5. Bedeutende Aktionare

KJ Jacobs AG, Ziirich, Schweiz 50.50% n/a

Renata Jacobs 8.48% n/a

KJ Jacobs AG, Ziirich, Schweiz und Mitglieder der Familie Klaus J. Jacobs n/a 69.90%

VERWENDUNG DES BILANZGEWINNS

Der Verwaltungsrat beantragt, den Bilanzgewinn von CHF 109,142,845 vorzutragen.

JAHRESRECHNUNG DER BARRY CALLEBAUT AG
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ﬂ ERNST& YOUNG N Ernst & Young AG W Telefon +41 5828631 11

Wirtschaftspriifung Fax +41 58 286 34 44
Brandschenkestrasse 100 www.ey.com/ch
Postfach

CH-8022 Zirich

An die Generalversammlung der
Barry Callebaut AG, Ziirich

Ziirich, 5. November 2004

Bericht der Revisionsstelle

Als Revisionsstelle haben wir die Buchfiihrung und die Jahresrechnung (Bilanz, Erfolgsrechnung und Anhang/Seiten 114 bis 118)
der Barry Callebaut AG fiir das am 31. August 2004 abgeschlossene Geschéftsjahr gepriift.

Fiir die Jahresrechnung ist der Verwaltungsrat verantwortlich, wihrend unsere Aufgabe darin besteht, diese zu priifen und zu beur-
teilen. Wir bestdtigen, dass wir die gesetzlichen Anforderungen hinsichtlich Befédhigung und Unabhidngigkeit erfiillen.

Unsere Priifung erfolgte nach den Grundsdtzen des schweizerischen Berufsstandes, wonach eine Priifung so zu planen und durch-
zuflihren ist, dass wesentliche Fehlaussagen in der Jahresrechnung mit angemessener Sicherheit erkannt werden. Wir priiften die
Posten und Angaben der Jahresrechnung mittels Analysen und Erhebungen auf der Basis von Stichproben. Ferner beurteilten wir die
Anwendung der massgebenden Rechnungslegungsgrundsétze, die wesentlichen Bewertungsentscheide sowie die Darstellung der

Jahresrechnung als Ganzes. Wir sind der Auffassung, dass unsere Priifung eine ausreichende Grundlage fiir unser Urteil bildet.

Gemdss unserer Beurteilung entsprechen die Buchfiihrung und die Jahresrechnung sowie der Antrag iiber die Verwendung des

Bilanzgewinnes dem schweizerischen Gesetz und den Statuten.

Wir empfehlen, die vorliegende Jahresrechnung zu genehmigen.

Ernst & Young AG

'
Pascal Petruccelli Stefan Weuste
dipl. Wirtschaftspriifer dipl. Wirtschaftspriifer

(Mandatsleiter)

W Niederlassungen in Aarau, Baden, Basel, Bern, Genf, Kreuzlingen, Lausanne, Lugano, Luzern, Neuenburg, St. Gallen, Zug, Ziirich.
o Mitglied der Treuhandkammer

JAHRESRECHNUNG DER BARRY CALLEBAUT AG
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Kennzahlen Barry Callebaut

Erfolgsrechnung
Verkaufserlos
EBITDA3
Betriebsgewinn (EBIT)
Konzerngewinn (PAT)
Cashflow4

EBIT pro Tonne

Bilanz

Bilanzsumme
Nettoumlaufvermégen
Anlagevermogen
Nettoverschuldungs
Eigenkapital

Sachinvestitionen®

Quotienten

Rendite auf das eingesetzte Kapital (ROCE)?
Rendite auf das investierte Kapital (ROIC)®
Eigenkapitalrendite (ROE)
Verschuldungsgrad

Solvenzquote?

Zinsdeckungsgrad™

Nettoverschuldung/ EBITDA
EBIT/Verkaufserlos

Sachinvestitionen/Verkaufserlos

Aktien

Aktienkurs am Jahresende

EBIT pro Aktie

Gewinn pro Aktie

Cash Earnings pro Aktie™

Ausschiittung pro Aktie™

Pay-out Ratio

Kurs-/Gewinn-Verhaltnis am Jahresende
Borsenkapitalisierung

Anzahl ausstehende Aktien

Total ausbezahlte Dividende

Andere

Verkaufsvolumen
Mitarbeitende
Verarbeitete Kakaobohnen

Produktion von Schokolade und Glasuren

1 Durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate

Mio. CHF

Mio. CHF

Mio. CHF

Mio. CHF

Mio. CHF

CHF/Tonne

Mio. CHF

Mio. CHF

Mio. CHF

Mio. CHF

Mio. CHF

Mio. CHF

E S I S

CHF

CHF

CHF

CHF

CHF

Mio. CHF

Mio. CHF

Tonnen

Anzahl

Tonnen

Tonnen

CAGR (%)'

123%
12.0%
11.9%
2.9%
73%
2.2%

1.2%
9.3%
8.4%
15%
5.3%
12%

-0.7%
-03%
-23%

21%
-5.4%
-9.6%
-4.0%
-0.4%
-4.6%

-2.0%
11.9%
2.9%
1.2%
3.7%
2.5%
-4.7%
-2.0%
0.0%
3.2%

9.5%
22.6%
11.0%
6.4%

2003/04

4,048.9
364.8
2283

115.6
252.2
2257

2,760.5
914.1
1,099.9
943.0
800.9
90.0

15.4%
10.4%
14.4%
N7.7%
29.0%
3.9
2.6
5.6%
2.2%

235
44.2
224
66.3
78
35%
10.5
1215.0
5,170,000
36.1

1,011,358
8,933
393,500
669,930

2002/03

3,5713
3331
208.7
103.2
2217
2342

2,712.7
955.1

1,049.9
1,030.1
759.2
69.1

15.0%
9.6%
13.6%
135.7%
28.0%
4.2

3.1
5.8%
1.9%

188
40.4
200
60.1

70

35%

9.4

972.0
5,170,000

356

891,048
7,837
378,714
633,564

2001/022

2,621.8
187.8
93.2
211
ns.7
122.5

2,651.6
828.7
1,070.6
960.1
693.5
73.8

15.3%"
9.9%"B
13.8%"B
138.4%
26.2%
35
5.1
3.6%
2.8%

155
18.0
41
377
6.9
156%
379
801.4
5,170,000
33.0

760,680
7,583
378,986
606,864

2000/01

2,548.6
266.2
168.0
971
1953
213.4

2,049.2
765.9
8231
786.2
697.4

80.1

14.0%
8.9%
13.9%
12.7%
34.0%
43
3.0
6.6%
31%

33%
n.7
1137.4
5,170,000
31.9

787302
4,91
396,916
581,560

2 Die Kennzahlen 2001/02 beinhalten Restrukturierungskosten von CHF 8o Millionen im Zusammenhang mit dem Erwerb von Stollwerck

3 EBIT + Abschreibungen auf Sachanlagen + Abschreibungen auf Goodwill und anderes immaterielles Anlagevermégen

4 Konzerngewinn + Abschreibungen auf Sachanlagen + Abschreibungen auf Goodwill und anderes immaterielles Anlagevermogen

5 Inkl. Nachrangige Schulden

6 Investitionen in Sachanlagen und Entwicklungskosten (exkl. Akquisitionen)

7 EBITA / Durchschnitt (eingesetztes Kapital — Goodwill)

8 EBITA x (1—normalisierter Steuersatz)/Durchschnitt (eingesetztes Kapital + Abschreibungen auf Goodwill)
9 Solvenzquote = Eigenkapital + nachrangige Schulden —immaterielles Anlagevermogen)/(Total Aktiven —immaterielles Anlagevermogen)

10 Zinsdeckungsgrad = EBITDA/Total financial items

1999/00

2,410.4
2403
148.7

90.0
181.6
197.8

2,218.9
8943
894.0

1,029.2
648.8

80.5

13.5%
8.7%
13.9%
158.6%
29.2%

4.5

43
6.2%
33%

264

28.8
17.4
48.0

6.5

36%
15.2
1364.9

5,170,000

32.8

752,040
5,158
405,286
555,657

1998/99

2,262.3
207.2
130.2
100.2

177.2
202.4

1,620.0
585.9
734.2
656.8
619.7

15.9%
10.6%
16.2%
106.0%
38.3%
6.6

3.2
5.8%
2.8%

260
25.2
19.4
39.0
6.5
31%
13.4
1344.2
5,170,000
309

643,376
3,219
233,145
491,427

11 Betrieblicher Geldfluss vor Veranderungen im Nettoumlaufvermégen/zur Berechnung des verwasserten Gewinns pro Aktie verwendete Anzahl ausgegebener Stammaktien
12 Vorgeschlagene Nennwertreduktion fiir 2003/04, davor Dividendenzahlung
13 Der Quotient basiert auf einer Proforma-Berechnung ohne die Auswirkung der Akquisition von Stollwerck
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SCHWEIZ

Barry Callebaut Sourcing AG
Sumpfstrasse 3
Postfach 4004
6304 Zug
Telefon +41 41 748 71 71
Telefax +41 41 748 71 81

Ab Mirz 2005:

Barry Callebaut Sourcing AG
Westpark

Pfingstweidstrasse

8005 Ziirich

Telefon +41 44 801 61 57
Telefax +41 44 801 61 53

n Barry Callebaut Schweiz AG

Neugutstrasse 58

X 8600 Diibendorf

;1] Telefon +41 1 801 61 11
Telefax +41 1 801 62 92

Ab Mirz 2005:

Barry Callebaut Schweiz AG
Westpark

Pfingstweidstrasse

8005 Ziirich

Telefon +41 44 801 61 11
Telefax +41 44 801 62 92

n Chocolat Alprose S.A.
Postfach 147
6987 Caslano
Telefon + 4191 611 88 - 88
Telefax +41 91 606 51 - 85

BELGIEN
n Barry Callebaut Belgium N.V.
Aalstersestraat 122
X 9280 Lebbeke-Wieze
:ldl Telefon +32 53 73 02 11
Telefax +32 53 78 04 63

VERKAUF/ADMINISTRATION

n PRODUKTION

Barry Callebaut Services N.V.
Aalstersestraat 122
9280 Lebbeke-Wieze
Telefon +32 53 73 02 11
Telefax +32 53 73 05 01

n Barry Callebaut Belgium N.V.
7\ Industriestrasse 16
4700 Eupen
Telefon +32 87 5929 - 11
Telefax +32 87 59 29 - 29

n Pierre Iserentant S.A.

12, rue de 1’ Avenir

E Zoning des Plenesses

tldl 4890 Thimister-Clemont
Telefon +32 873 394 64
Telefax +32 873 509 49

BRASILIEN

Barry Callebaut Brasil S/A
Av. Tancredo Neves 450
Ed. Suarez Trade, Sala 1702
CEP 41.819-900, Salvador, Bahia
Telefon +55 71 272 84 00
Telefax +55 71 272 84 80 - 84 10

n Barry Callebaut Brasil S/A
Ilhéus Urugua Km 03 Rodovia
Distrito Industrial de IlThéus
CEP 45.650-000, Ilhéus, Bahia
Telefon +55 73 234 2100
Telefax +55 73 234 2110

Barry Callebaut Brasil S/A
Rua Iguatemi, 354 cj. 52
5o andar - Itaim Bibi
CEP 01.451-010, Sao Paulo - SP
Telefon +55 11 3071 2831
Telefax +55 11 3071 2831

TOCHTERGESELLSCHAFTEN
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DEUTSCHLAND
n Barry Callebaut
\7Z\ Deutschland GmbH
Am Stammgleis 9
22844 Norderstedt
Telefon +49 40 55 77 600
Telefax +49 40 55 77 60 20

n Van Houten GmbH & Co. KG
Am Stammgleis 9
22844 Norderstedt
Telefon +49 40 526 02 0
Telefax +49 40 526 02 225

7\ Stollwerck AG
Stollwerckstrasse 27-31
51149 Kéln
Telefon +49 2203 43 - 0
Telefax +49 2203 43 - 319

n Stollwerck AG
Motzener Strasse 32
12277 Berlin
Telefon +49 30 72 09 01 - 0
Telefax +49 30 72 09 01 - 86

77\ Gubor Schokoladenfabrik GmbH

Neuenburger Strasse 15
79379 Miillheim

Telefon +49 76 31 804 - 0
Telefax +49 76 31 804 - 229

n Thiiringer Schokoladenwerk GmbH

Neumiihle 1

07318 Saalfeld

Telefon +4936 71 821 -0
Telefax +49 36 71337 - 16

n Wurzener Dauerbackwaren GmbH

Am Miihlengraben 1

04808 Wurzen

Telefon +49 342589 14 -0
Telefax +49 34 2589 14 - 10

:ld] BARRY CALLEBAUT-INSTITUT



ELFENBEINKUSTE
n Société Africaine de Cacao SA
\7ZY SACO

Zone 4 Site

6, rue Pierre et Marie Curie

01 BP 1045

Abidjan 01

Telefon +225 21 75 02 00

Telefax +225 21 35 94 96

n Société Africaine de Cacao SA
SACO San Pedro Site
BP 1817
San Pedro
Telefon +225 34 71 26 25
Telefax +225 34 71 16 83

77\ SACO Chocodi Site
Zone Industrielle Vridi
Rue des Pétroliers
01 BP 1532 Abidjan 01
Telefon +225 21 27 03 95
Telefax +225 2127 03 99

B sACO vridi site

Barry Callebaut Négoce
Zone Industrielle de Vridi
Rue de la St. Sylvestre
15 BP 431 Abidjan 15
Telefon +225 21 75 29 00
Telefax +22521 75 29 26

I3 SN Chocodi SA
Vridi Zone Industrielle
Rue des Pétroliers
15 BP 54 Abidjan 15
Telefon +225 21 27 41 30 - 45 98
Telefax +225 21 27 21 85

FRANKREICH
n Barry Callebaut Manufacturing
77\ France SA
m 5, boulevard Michelet
214l BP 8 Hardricourt
78250 Meulan
Telefon +33 1 30 22 84 00
Telefax +33 1 30 22 84 84

n Barry Callebaut France SA
m Z.1. d’Incarville
Rue de la Mécanique
27403 Louviers Cedex
Telefon +33 2 32 09 54 00
Telefax +33 2 32 09 54 01

Stollwerck France S.A.R.L.
22, rue Saarinen
Silic 309
94588 Rungis Cedex
Telefon +33 1 41 80 05 00
Telefax +33 141 80 05 05

GABUN
Chocogab SA

P.O. Box

1167 Libreville

Telefon +241 76 69 65

Telefax +241 76 69 65

GHANA

I} Barry Callebaut Ghana Limited
1 Free Zone Enclave
Tema, Ghana
PMB, Accra North, Ghana
Telefon +233 22 301 599
Telefax +233 22 301 598

TOCHTERGESELLSCHAFTEN
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GROSSBRITANNIEN
[} Barry Callebaut (UK) Ltd.
Wildmere Industrial Estate
m Banbury
:tdl Oxfordshire OX16 3UU
Telefon +44 1295 22 47 00
Telefax +44 1295 27 32 94

B Barry Callebaut (UK) Ltd.
Sovereign Way
Chester West Employment Park
Chester CH1 4QJ
Telefon +44 1244 65 06 00
Telefax +44 1244 65 06 01

ITALIEN

n Barry Callebaut

ﬂ Manufacturing Italia SRL
Via Cavallotti 35
28921 Verbania-Intra
Telefon +39 0323 51 11 11
Telefax +39 0323 53 557

Barry Callebaut Italia SpA
Viale Milano Fiori
Strada 1, Palazzo E/2
20090 Assago-Milano

Telefon +39 025 751 44 87 - 42 94
Telefax +39 025 779 07 83 - 45 51

Stollwerck Italia SpA
Via del Industria 31
35018 San Martino di Lupari
Telefon +39 049 946 22 47
Telefax +39 049 946 82 58



JAPAN

Barry Callebaut Japan
Daido Kasumigaseki Building
8th Floor
Kasumigaseki 1-4-2 Chiyoda-ku
Tokyo 100 0013
Japan
Telefon +81 3 3500 3871
Telefax +81 3 3500 3874

MEXIKO
n Vernell Inc.

Av. Industria Allmentaria No. 2020

Parque Industrial Linares
C.P. 67735 Linares, N. L.
Telefon +52 821 214 0500
Telefax +52 821 212 8260

NIEDERLANDE

KAMERUN

B société Industrielle
Camerounaise des Cacaos SA
SIC Cacaos,
Route de Deido
BP 570 Douala
Telefon +237 340 37 95
Telefax +237 340 39 31

n Chocolaterie Confiserie
Camerounaise Chococam SA
ﬂ Quartier Bassa

BP 275 Douala

Telefon +237 337 60 61

Telefax +237 337 94 43

Barry Callebaut
Sales Nederland B.V.
Herenstraat 51
1406 Bussum
Telefon +31 35 69 74 763
Telefax +31 35 69 74 760

B Luijckx B.V.

De Ambachten 4

% 4880 AC Zundert
Telefon +31 76 597 83 00
Telefax +31 76 597 64 93

Hoogenboom Benelux B.V.
P.O. Box 11256
3004 EG Rotterdam
Telefon +31 10 521 35 44

KANADA

n Barry Callebaut Canada Inc.

2950 Nelson Street

8 pO. Box 398

St. Hyacinthe, Quebec J2S 1 Y7
Telefon +1 450 774 91 31
Telefax +1 450 774 83 35

VERKAUF/ADMINISTRATION

Telefax +31 10 521 77 41

n Dings Décor

PO. Box 22188

4 6360 AD Nuth
Telefon +31 45 524 50 55
Telefax +31 45 524 16 86

n PRODUKTION

TOCHTERGESELLSCHAFTEN
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POLEN
n Barry Callebaut Polska Sp.z.o.0.
UL Nowy Jozefow 36
1l 94-406 Lodz

Telefon +48 42 683 77 00

Telefax +48 42 683 77 01

n Barbara Luijckx Sp.z.o.0.

P, S/A, R&D

@ ul. Dworcowa 9-11
88-100 Inowroclaw
Telefon +48 52 355 02 56
Telefax +48 52 355 03 40

RussLAND

Barry Callebaut Russia LLC
Lyschikov 5, Building 1
Moscow 109240
Telefon + 7 095 788 07 15
Telefax + 7 095 788 07 16

SCHWEDEN
ﬂ Barry Callebaut Sweden AB
Boketoftavigen 23
(8 rO. Box 42
260 23 Kagerod
Telefon +46 418 450 350
Telefax +46 418 450 351

SENEGAL

n Chocosen SA

\7Z\ Rue 4, Zone Industrielle
B.P. 689
Dakar
Telefon +221 831 00 31
Telefax +221 832 10 38

ldl BARRY CALLEBAUT-INSTITUT



SINGAPUR USA

Barry Callebaut Asia Pacific \77\ Brach’s Confections, Inc.
(Singapore) Pte. Ltd. 19111 Dallas Parkway Suite 200
26 Senoko South Road Dallas, Texas 75287
Singapore 758091 Telefon +1 972 930 3600
Telefon +65 6755 1877 Telefax +1 972 930 3614

Telefax +65 6755 8322
n Barry Callebaut USA Inc.

n Van Houten 1500 Suckle Highway
(Singapore) Pte. Ltd. Pennsauken, New Jersey 08110
26 Senoko South Road Telefon +1 856 663 22 60
Singapore 758091 Telefax +1 856 665 04 74
Telefon +65 6759 95 66
Telefax +65 6759 73 80 n Barry Callebaut Cocoa USA Inc.
Pureland Industrial Park
400 Eagle Court
SPANIEN Swedesboro, New Jersey 08085
n Barry Callebaut Ibérica SL. Telefon +1 856 467 00 99
Calle Frederic Mompou n°3, 6°-1a Telefax +1 856 467 80 24
08960 Sant Just Desvern (Barcelona)
Telefon +34 93 470 56 73 n Barry Callebaut USA Inc.
Telefax +34 93 470 56 70 77\ 400 Industrial Park Road

St. Albans, Vermont 05478 - 1875
Telefon +1 802 524 97 11
Telefax +1 802 524 51 48

n Brach’s Confections, Inc.

4120 Jersey Pike

E Chattanooga, Tennessee 37421
Telefon +1 423 899 1100
Telefax +1 423 893 4484

n Brach’s Confections, Inc.
10000 West 5th Street
Winona, Minnesota 55987
Telefon +1 507 452 3433
Telefax +1 507 452 2001

TOCHTERGESELLSCHAFTEN
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Fiir weitere Auskiinfte wenden Sie sich bitte an:

Geschaftsdomizil

Bis Mirz 2005

Barry Callebaut AG
Neugutstrasse 58
CH-8600 Diibendorf
Telefon +41 1 801 61 57
Telefax +41 1 801 61 53

www.barry-callebaut.com

Ab Miirz 2005

Barry Callebaut AG
Westpark
Pfingstweidstrasse
CH-8005 Ziirich

Telefon +41 44 801 61 57
Telefax +41 44 801 61 53

www.barry-callebaut.com

Postadresse

Barry Callebaut AG
Postfach
CH-8034 Ziirich

Firmensitz

Barry Callebaut AG
Seefeldquai 17
CH-8034 Ziirich

Investor Relations

Dieter Enkelmann, CFO
Telefon +41 1 801 61 43
Telefax +41 1 801 61 53

investorrelations@barry-callebaut.com

Medien

Gaby Tschofen
Telefon +41 1 801 61 60
Telefax +41 1 801 61 53

media@barry-callebaut.com

Adressdanderungen

SAG SEGA Aktienregister AG
Postfach

CH-4609 Olten

Telefon +41 62 205 36 95
Telefax +41 62 205 39 66

KONTAKTE
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Zukunftsbezogene Stellungnahmen

Einige in diesem Jahresbericht 2003/04 enthaltene Stellungnahmen zu den Geschiftsaktivititen
von Barry Callebaut sind zukunftsbezogen und beruhen auf der seitens der Unternehmensleitung
heute erfolgten Einschitzung kiinftiger Entwicklungen. Zukunftsbezogene Stellungnahmen dieser

29 <

Art werden in der Regel durch Begriffe gekennzeichnet wie “glauben,” “schitzen,” “beabsichti-

99 ¢ 99 ¢ CLT3

gen,” “konnen,” “werden,” “erwarten”, “planen” und dhnliche auf das Unternehmen bezogene Aus-
driicke. Sie enthalten bestimmte Risiken und Unwégbarkeiten, da sie sich auf kiinftige Ereignisse
beziehen. Die tatsdchlichen Ergebnisse konnen sich aus unterschiedlichen Griinden von den ange-
strebten, erwarteten oder projizierten Zahlen und Daten unterscheiden. In diesem Jahresbericht
werden jene Faktoren und Griinde erdrtert, die das kiinftige Geschiftsergebnis von Barry Callebaut
beeinflussen konnten. Dazu zdhlen unter anderem Faktoren wie allgemeine Wirtschaftsbedingun-
gen, Wihrungsschwankungen, wettbewerbsbedingter Druck auf Produkt- und Preisgestaltung so-
wie Anderungen in der Steuergesetzgebung und regulatorische Entwicklungen. Die Gewihr fiir die
Richtigkeit der hier abgedruckten zukunftsbezogenen Stellungnahmen kann ausschliesslich fiir den
heutigen Tag, den 5. November 2004, iibernommen werden. Barry Callebaut ist nicht gehalten, zu-

kunftsbezogene Stellungnahmen zu aktualisieren oder zu revidieren.

Dieser Geschiftsbericht wurde tibersetzt aus dem Englischen.
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