
Zeitung für die Backbranche · www.abzonline.de Nr. 11/65. Jahrgang · 4. Juni 2011 · E 1079

Fokus: Farbenspiel mit offenem Ausgang
Ampel oder Farbbalken – vieles ist noch
ungeklärt bei der Umsetzung Seite 3

Praxis: Plastisch und elastisch
Knet- und Rührmaschinen als Spezialisten
für Teige und Massen Seite 12

Regional: Wertschätzung und Widerspruch
Ilse Aigner spricht beim bayerischen
Verbandstag kritische Punkte an Seite 24

TopThemen

Anzeige

ABZInfografik

12,9

9,8

0,1

Fleischwaren/
Wurst

Brot/
Kleingebäck

Milch/
Milchprodukte

Gemüse

-2,4

Lesebeispiel: Deutlich zugelegt gegenüber dem Vorjahr haben Gemü-
se und Milchprodukte, Brot dagegen nur um 0,1 Prozent.

Quelle: AMI

Entwicklung der Verbraucherpreise 2009/2010:

AURICH (p). Kundenbindung kann schon im frühesten
Kindesalter beginnen. Ein schönes Beispiel dafür gab es
vor kurzem in Aurich, wie über dpa in mehreren Zei-
tungen berichtet wurde. Die Rede war von einem zwei-

jährigen Jungen, der – quasi alleine auf der Pirsch –
vor einer Bäckerei von einer Fachverkäuferin in Obhut
genommen und mit leckeren Brötchen versorgt wurde,
bis die gerufene Polizei die Eltern ausfindig gemacht
hat. Zu vermuten ist, dass es den kleinen Burschen als
Stammkunden ins Fachgeschäft gezogen hat.

Nachrichten

Stammkunde von frühen Kindesbeinen an
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zweiten Markt mit einer Backwa-
renwelt errichten.“ Es war längst
nicht die einzige für Diskussion
sorgende Botschaft bei dem
Branchentreff.

Mehrere Referenten analysier-
ten den Konkurrenzkampf zwi-

schen Handwerk und Lebensmit-
teleinzelhandel. Und es wurde
klar, dass das Geschäft noch här-
ter wird. Wie Handwerker sich
nicht nur behaupten, sondern
Marktanteile gewinnen können,
zeigte sich am Beispiel von au-
ßergewöhnlich kreativen Vertre-

M it solch einem Ergebnis
hat kaum einer gerech-
net. Erst vor wenigen

Monaten hat der Einzelhandels-
riese Edeka in Berlin-Moabit sei-
ne neue „Backwarenwelt“ eröff-
net. Und schon jetzt trägt sie sie-
ben Prozent zum Umsatz bei. Sie-
ben Prozent von hochgerechnet
20 Mio. Euro. Und: Fünf Prozent
davon bringt der Teil der Back-
warenwelt mit Bedienung ein.
Das Brot und die Brötchen stam-
men nicht von kleinen Hand-
werksbetrieben, Lieferanten sind
zwei Großbäcker. Thomas Beyer,
Vertriebsleiter für Backwaren bei
Edeka in der Region Minden und
Hannover kündigte auf dem
Backkongress in Wiesbaden an:
„Wir werden bald in Halle einen

tern ihres Faches: dem Südtiroler
Benjamin Profanter und dem Ba-
dener Peter Kapp. Beide setzen
konsequent auf Regionalität und
Tradition. Beide backen aus-
schließlich nach eigenen Rezep-
turen. Mehr als 250 Branchenver-

treter nahmen an der Veranstal-
tung teil. Und sie erhielten einen
Überblick über Trends und
Marktchancen. Brigitte Köhler
von Landbäckerei Köhler’s: „Das
ist wirklich ein guter Treff zum
Austausch mit Marktteilneh-
mern.“ (Seite 8, 9, 10)

Blick in die Zukunft: Auf dem Backkongress wurden neue Trends und Marktchancen vorgestellt. Foto: Wolf

Kampf der Konzepte
Auf dem Deutschen Backkongress wird deutlich: Im Lebensmitteleinzelhandel reifen
neue Ideen fürs Geschäft mit Brot und Brötchen. Bäcker sind kreativer.

„Das ist ein guter Treff zum
Austausch mit Marktteilnehmern“

Brigitte Köhler Landbäckerei Köhler’s
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WIESBADEN (mfi/wo). Die Neu-
gier war groß. 250 Vertreter der
Backbranche kamen nach Wies-
baden, um Neues über den Zeit-
geist am Markt zu erfahren. Und
um Konzepte kennenzulernen,
die Kunden begeistern. Doch wie
das nun mal so ist im Geschäfts-
leben, die Basis sind Zahlen. Ei-
ne Reihe neuer stellte der Markt-
forscher Helmut Hübsch vor.
Im Fokus, das Wachstums-

segment Nummer für Bäckerei-
en: der Snackmarkt. „65 Prozent
der Verbraucher snacken min-

destens einmal am Tag“, berich-
tete Hübsch. Der Appetit auf ein
Häppchen außer Haus korreliere
mit dem Alter. Ältere Menschen
griffen häufiger zu einem Snack
als jüngere. Und egal, ob jung
oder alt: Gesnackt werde immer
öfter am Nachmittags und
Abend. Den Anteil, den Snacks
beim Außer-Haus-Verzehr aus-
machen, bezifferte Hübsch auf
35 Prozent. Was die Nachfrage

nach bestimmten Produkten be-
trifft, zeigte der Experte der Ge-
sellschaft für Konsumforschung
(Gfk) signifikante Trends auf.
Immer weniger begehrt von
Snackern seien belegte Bröt-
chen. Bei keinem anderen Snack
habe die Nachfrage in den ver-
gangenen Jahren so stark abge-
nommen. Deutlich zugelegt hät-
ten dagegen Croissants und süße
Hörnchen. Hübsch rechnet da-
mit, dass er Absatz von Backwa-
ren wegen der rückläufigen Be-
völkerungszahl leicht verringert

sein wird. Betriebe
empfiehlt er, sich
auf demographi-
sche Entwicklung
einzustellen.
Gelassen in die

Zukunft sehen kann
Benjamin Profanter.
Der Südtiroler Bio-
Bäckermeister hat
sich im Premium-
Segment etabliert.
Sein Tipp an Kolle-
gen: „Der wichtigste
Mehrwert sind Ge-
schichten und Emo-
tionen“, betonte er
in Wiesbaden. Pro-

fanter setzt konsequent auf Re-
zepte und Rohstoffe aus der Re-
gion. „Ich kann meinen Kunden
sagen, woher das Getreide
kommt.“ Seine Rezepturen sind
allesamt Eigenkreationen. Anre-
gungen dafür hat er sich teilwei-
se in „alten Kirchenarchiven“
geholt. Zu seinem Selbstver-
ständnis als Bäcker passt das Le-
bensgefühl der Italiener: „Wenn
der Kunde zu uns ins Geschäft

kommt, zieht er den Duft durch
die Nase.“ In Deutschland dage-
gen guckten viele „zuerst auf
den Preis“.

Mindestens Teigausbeute 175

Genuss – das ist auch für Pe-
ter Kapp das oberste Gebot. Der
Bäckermeister aus Edingen-Ne-
ckarhausen, nennt sich selbst
Artisan Boulanger. „Vorausset-
zung für Genuss ist Qualität“,
sagte er. Was wie eine Selbstver-
ständlichkeit klingt, bedeutet bei

ihm viel mehr. Kapp wiegt alle
Teige per Hand ab, und alle wer-
den händisch aufgearbeitet. Und
bei der Teigführung gilt das
Prinzip: Ruhe. „Manche Brote
brauchen drei Tage, bis sie fertig
sind“, betonte er auf dem Kon-
gress. Die Vorgabe für die Teig-
ausbeute seiner mediterranen
Brote: „mindestens 175 bis 180“.
Die Brote des badischen Bä-

ckermeisters tragen Namen wie

Pane di Nitardi, Terra Madre
oder Pain Marly. Hinter allen
Namen verbergen sich „Freund-
schaften“, wie es Kapp nennt.
Viele seiner Rezepturen sind in
Zusammenarbeit entstanden.
Etwa mit einem Biomühlen-Be-
treiber im Piemont oder einem
toskanischenWinzer. Inspiratio-
nen holt sich Kapp immer wieder
auch bei Gastronomen. So krea-
tiv wie bei der Entwicklung neu-
er Rezepturen, so nachhaltig
setzt er seine Ideen um. Obmedi-
terrane Spezialitäten oder deut-
sche Traditionsbrote – Kapp
hat sie dauerhaft im Sorti-
ment.
Nicht zuletzt hat der Bä-

ckermeister auch ein Händ-
chen fürs Marketing. Marke-
ting, das mit seiner Unterneh-
mensphilosophie im Einklang
steht. Neue Idee: Im nächste
Jahr will er zusammenmit der
Slow Food-Bewegung Brot-
verkostungen an Schulen
veranstalten. „Ich möchte ei-
ne Geschmacksschule für
Kinder ins Leben rufen.“

Ladenbau der Extraklasse

Wie sich Backwaren heutzu-
tage in Szene setzen lassen, das
führte Franco Costa den Teilneh-
mern des Kongresses eindrucks-
voll vor Augen. Ob Shop und
kommunikativer Treffpunkt,
„Bakery Café oder Freizeit-
Treffpunkt – weltweit hat die
Costa Group mehr als 5000 in-
novative Konzepte realisiert. Für
Aufsehen sorgt immer wieder
das „Hotel Bread Konzept“ des

Unternehmens. Franco Costa be-
eindruckte mit zahlreiche Bil-
dern seiner Arbeit. Darunter Lö-
sungen für kleine Betriebe. Ein
Trend, der immer bedeutsamer
wird: Einrichtungen, die dem
Geschäft zu unterschiedlichen
Tageszeiten gerecht werden.
Costa spricht von „Mehrzweck-
Shops“. Eine attraktive Gestal-
tung allein reicht nicht, betonte
Costa. Wichtig sei, dass sie pas-
sende Atmosphäre schaffe.
Das richtige Konzept am rich-

tigen Standort. Ein buchstäblich

„goldrichtiges“ Beispiel dafür
präsentierte Brigitte Köhler von
Köhler’s Landbäckerei: Café
Zehn64 heißt das Bäckerei-Bi-
stro, das seit letztem Jahr am
Start ist und laut der renommier-
ten Beraterin sehr gut angenom-
men wird. Dieser Standort im
Zentrum von Bruchsal ist ge-
prägt durch eine goldene Wand
im Innenbereich, die nicht nur
als Blickfang dient. Sie ist we-

Kenner, Könner und Konzepte
Auf dem Deutschen Backkongress zeigten Spitzenvertreter der Branche Marktpotenziale auf. Trend: Bäcker verkaufen „Geschichten“.

Kreative Einrichter: Franco Costa (re.).

Gut 250 Besucher folgten den Vorträgen. Coach Pierre Nierhaus, die Bäckermeister Benjamin Profanter und Markus Kunz, Moderater Werner Prill und Consultant Norbert Wittmann diskutierten über Trends.

„Artisan Boulanger“: Peter Kapp.Erfolgreicher Bio-Bäcker: Benjamin Profanter.



ABZ Nr. 11 4. Juni 2011 Fokus 9Backkongress

Anzeige

Gut zu wissen, dass Sie in puncto Einkommens-Schutz auf einen starken
Partner bauen können.

Ein regelmäßiges Einkommen schafft Sicherheit.
Doch: Wie geht es weiter, wenn Ihre Leistungsfähigkeit aufgrund eines Unfalls
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Vollkasko für
Ihr Einkommen.

Steffen Grabe zur Magie der Marke
„Heidebäckerei Meyer“.

Nana Holthaus-Vehse plädiert für
Kaffeegenuss und Handwerkskunst.

Prof. Rüdiger Goetz: „Essen muss
wertvoller werden!“ Fotos: Wolf

Sylvia Haensel machte deutlich, wie
Fleurop für Kuchen funktioniert.

Sven Olaf Kohrs stellte „Starbucks
für die Landbevölkerung“ vor.

Kaffeegenuss wurde auf dem Backkongress auch praktisch „thematisiert“.

sentlicher Impulsgeber für das
gesamte Lifestylekonzept.

Der etwas andere Auftritt

Schon der Name sorgt dafür,
dass Köhler’s neue Location von
sich reden macht. Das ist gewollt
und wie das ganze Konzept: auf-
fällig anders undmehr als erwar-
tet. Übrigens gibt es tatsächlich
eine Erklärung für den kryptisch
anmutenden Bezeichnung Zehn
64: „Gold schmilzt bei einer
Temperatur ab 1064°C und lässt
sich in dem Zustand in fast jede
beliebige Form verwandeln“, wie
Brigitte Köhler erklärte. Es werde
ebenMehrwert und ein gutes Ge-
fühl verkauft, wie die Beraterin
in Sachen Marketing und Ver-
kauf betonte und damit quasi die
Intension beschreibt, die hinter
der goldenen Wand steht.
Grundaussage: Bei uns sind sie
von morgens bis abends gold-
richtig. Denn den Gästen wird
auch der Übergang in den Feier-
abend genussvoll gestaltet – ku-
linarisch und atmosphärisch. Der
Top-Service versteht sich in dem
Fall von selbst. Und wie ist das
unternehmerisch zu werten?
„Wir sind mutig, das zeichnet
uns aus“, so die klare Ansage von
Brigitte Köhler.

Standortfaktor Regionalität

Einen beherzten Schritt hat
auch die Heidebäckerei Meyer in
Warenholz vor sechs Jahren ge-
macht. Doch anders als Köhler’s
Landbäcker, bei der die Filialen
einzeln an den Standort ange-
passt werden, wurde das ganze

Unternehmen mit allen Filialen
und Produkten einem soge-
nannten Branding unterzogen.
Kurz, hier wurde eine aufwändi-
ge und absolut stimmige Mar-
kenentwicklung vorgenommen,
wie Steffen Grabe, Verkaufslei-
ter des Unternehmens, auf dem
Backkongress vermittelte.

Magie der Marke

Unter dem Motto „magisch
gebacken“ ist die Lüneburger
Heide als „Standortfaktor“ des
Filialnetzes zur Inspiration für
Marken- und Produktentwick-
lung genutzt worden. Maßgabe
war, sich von der Konkurrenz
auffallend abzuheben. Dabei
sollte der Preis in der Wahrneh-
mung in den Hintergrund und
die Qualität inklusive spürbarem
Mehrwert in den Vordergrund
treten. „Die Magie der Marke
scheint zuwirken“, so Grabes Fa-
zit. Die Regionalität ist ein wei-
terer wichtiger Vermarktungs-
faktor, den man im Hause Meyer
effektiv nutzt. Dazu gehört auch,
ausgesuchte Kunden als Berater
mit ins Boot zu nehmen und sie
als Botschafter der Marke ans
Unternehmen zu binden.
Ebenfalls regional geerdet ist

die Caffeetante GmbH. Laut Ge-
schäftsführer Sven Olaf Kohrs
„Starbucks für die Landbevölke-
rung“. Dahinter versteckt sich
der Bakery Café-Gedanke, der in
den Filialen einer ehemals klas-
sischen Bäckerei trendig mit Re-
gionalbezug umgesetzt wurde.
Ausgangspunkt war die Unzu-
friedenheit mit dem alten Kon-
zept und wie man es schaffen

kann, sich als Unternehmen at-
traktiv, ja sexy zu präsentieren.
„Erfolg hat, wasmit Bedacht und
konsequent umgesetzt wird“,
nach dieser Devise wurde das
Unternehmen durchgestylt und
auf Erfolg getrimmt. Und ähn-
lich wie bei McCafé konnte nicht
nur der Kaffeeumsatz, sondern
auch den Absatz des Kernsorti-
ments angekurbelt werden.
Nach dem gelungenen Relaunch
hat die Caffeetante GmbH laut
Kohrs 30 Prozent Umsatzplus
bei Brot gemacht. Nicht nur weil
der bewusst etwas schräge Fir-
mennamen gut gegooglet wer-
den kann.

Absatz via Internet ist keine
Zukunftsmusik mehr. „www.ta-
eglichtorten.de“ ist so ein Kon-
zept, das standortunabhängig ist
und doch auf örtlichen Anbie-
tern baut. Sylvia Haensel – im
niederländischen Unternehmen
zuständig fürs Deutschlandge-
schäft – macht auf dem Back-
kongress deutlich, dass auch
Fleurop für Kuchen funktioniert.
Insgesamt sind die genannten

Konzepte absolut im Trend, wie
Prof. Rüdiger Goetz (GreyWorld-
wide)) in seinen Ausführungen
bestätigen konnte. Gesundheit,
Genuss, Individualität, Verant-
wortung– das seien Themen, die

bei den Konsumenten ankom-
men. Und egal, wo undwie es an-
geboten wird: „Essen muss wert-
voller werden“, so sein Rat an al-
le, die Lebensmittel anbieten.
Das gilt natürlich auch für

Kaffee. Barista Nana Holthaus-
Vehse und Dr. Johannes Dengler,
Geschäftsführer der Dallmayer
Kaffee oHG, machten deutlich,
dass dieses Potenzial nur mit
hochwertigem Rohstoff, stimmi-
gem Konzept und optimaler Zu-
bereitung wirklich genutzt wer-
den kann. „Kaffeegenuss und
Handwerkskunst gehören zu-
sammen“, bringt es Holthaus-
Vehse auf den Punkt.
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Michael Jankowski (links, Boyens Backservice): „Gute Veranstaltung. Ich hätte mir
gewünscht, dass es mehr um deutsche Backkultur geht. Es war viel von mediterranen
Broten die Rede.“

Herbert Winker (Nordzucker) und Björn Tiemann (Ditsch/rechts),
„Der Kongress unterstreicht: Die Backbranche hat eine gute
Zukunft vor sich.“

Matthias Goeken (rechts) und Johannes Külkens (Wellmann/links):
„Das Kongressprogramm bot eine gute Mischung an Themen. Die
Vorträge der Bäcker fand ich ausgesprochen interessant.“

Dr. Hans-Jürgen Stahl, Klaus-Peter Burk, Eike Zuckschwert (Miwe, v. li.). Zuckschwert:
„Den Gedankenaustausch mit Handwerkern fand ich anregend.“ Burk: „Hier kann man
sich gut über Trends informieren.“ Stahl: „Die Märkte differenzieren sich immer stärker.“

Marc Bräunig (li., Vectron), Peter Kaierle (KMZ), Reinhard Meißner (re., Jung
Zeelandia): Bräunig: „Man sieht, wie sich die Branche weiterentwickelt.“
Kaierle: „Wir knüpfen hier Kontakte.“ Meißner: „Guter Branchentreff.“

Gerhard Strobl (Mpreis): „Mir hat
besonders der Vortrag von Peter Kapp
gefallen – der lebt seinen Beruf.“

Matthias Goeken (Goeken Backen):
„Gute Referenten. Als Bäcker nimmt
man da viel mit.“

Verdiente Entspannung: Nach zwei Tagen Kongress mit proppenvollem
Programm trafen sich Bäcker und Vertreter aus dem Lebensmittelhandel
und der Industrie auf ein Bier. Fotos: Fischer

Philipp Stradtmann (Wolf
Butterback): „Hier wurden
spannende Konzepte vorgestellt.“

Käthi Penner (Vandemoortele): „Für
uns steht hier die Kontaktpflege im
Vordergrund.“

Brigitte Köhler (Köhler’s
Landbäckerei): „Guter Treff zum
Austausch mit Marktteilnehmern.“

Peter Cleven (Carlton Food-Technik/rechts): „Die Brotkonzepte, die Bäcker
hier vorgestellt haben, sind wirklich innovativ. Der Backkongress ist ein
anspruchsvoller Branchentreff.“

Mathias Mölk (Mpreis): „Es ist
deutlich geworden, dass die Wert-
schätzung von Brot steigen muss.“


