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Die Konkurrenz schlaft nicht

Frithstiick, ein hart umkdmpftes Segment | Talkrunde lotet Potenzial fiir Backer aus

WIESBADEN (abz). Biacker ha-
ben beste Chancen, den Friih-
stlicksmarkt weiter zu dominie-
ren und auszubauen - wenn sie
es richtig machen. So das Fazit
einer munteren Gesprichsrunde
am Rande des Deutschen Kaffee-
kongresses in Wiesbaden (siehe
ABZ Nr. 5). Mit von der Partie die
Béckereiinhaber Manuela und
Franz-Josef Gilgen, Adolf Katz
sowie die Fachbuchautoren
Werner Kriling, Bernd Kiitscher
und Pierre Nierhaus (Friihstiick
—Chancen fiir die Backerei), die
sich mit ABZ-Chefredakteurin

«Im Mitnahmegeschaft
haben Bicker Potenzial”

Heike Kinkopf und Redakteur
Reinald Wolf tiber das Potenzial
in diesem lukrativen Segment
ausgetauscht haben.

B ABZ: Bicker sind in Sachen
Friihstiick am Driicker. Aber ist
das lukrative Geschift in den
frihen Morgenstunden ein
Selbstldufer?

B Franz-Josef Gilgen: Eines ist
klar, die Konkurrenz schlaft
nicht. Dazu zdhlen auch bran-
chenfremde Mitbewerber wie
der Einzelhandel, so zum Bei-
spiel das Rewe-to-go-Konzept.
Aber auch die Coffee-Shops oder
McDonald’s und Co. neigen
nicht zum Tiefschlaf.

M Pierre Nierhaus: Wer geschla-
fen hat, das waren die Fleischer,
die haben den Kaffeeanschluss
verpasst. Aber Anbieter wie
McCafé wiirde ich in der Tat

nicht unterschétzen. Die haben
jetzt auch Brotchen im Pro-
gramm.

B Werner Kriling: Weil sie auch
das ganz gut machen werden, ist
das eine Konkurrenz, die ernst
zu nehmen ist. Da muss sich der
Bécker schon auf seine Stirken
besinnen.

M Pierre Nierhaus: Der kann sich
ja immerhin auf seine Brot- und
Brotchenkompetenz berufen.

M Bernd Kiitscher: Deshalb glau-
be ich auch, dass McDonald’s
mindestens so viel Angst vor
den Bdckern hat, wie umgekehrt.
Wenn der Standort und das
Konzept stimmen, hat die
Branche nach wie vor gute
Karten, den Friihstiicks-
markt zu dominieren. Hilf-
reich wire dabei sicher, dieses
Buch zu lesen (siche Buch-Tipp
Seite 11) und die Anregungen
entsprechend umzusetzen. Denn
das Béckerhandwerk hat auch
im Friihstiicksgeschaft noch Po-
tenzial.

M ABZ: Vor allem junge Leute
und Singles sind bekanntlich
viel unterwegs und essen wenig
daheim. Ist es da sinnvoll, auf
zielgruppenspezifische Angebo-
te zu setzen?

M Adolf Katz: To go ist natiirlich
ein groBes Thema, das man ent-
sprechend bedienen sollte. An-
sonsten kann ich das Gerede um
Zielgruppen nicht mehr ab. Wir
Bicker bieten das Friihstiick,
weil wir vom Friihstiicksbrot-
chen kommen und den Kaffee
dazu bieten. AuBerdem: Es gibt
doch nichts Genialeres als eine

Butterbrezel. Will ich Kun-
den zu Stammkunden ma-
chen, muss ich aber auch
eine gewisse Abwechslung
bieten.

B Manuela Gilgen: Es essen
eigentlich alle alles. Des-
halb bieten wir an jedem
Standort zum Frithstiick
unser Standardangebot.

B Werner Kriling: Es ist
auch nicht wirklich sinn-
voll, sich zu stark zu spe-
zialisieren.

M Pierre Nierhaus: Vor dem
Hintergrund kann man die
Zielgruppendiskussion fast
vernachlissigen. Entschei-
dend ist, dass sich der Ge-
schmacksanspruch  aller
Kundengruppen erhéht hat
- {iber alle Altersgruppen
hinweg.

B ABZ: Heifit das, auch
junge Leute achten auf
Qualitat?

B Werner Kriling: Die jun-
gen Leute wissen jeden-
falls, was sie haben wollen
- auch in Sachen Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Vor
allem schitzen sie beim
Biicker das Bodenstdndige.
B Adolf Katz: Deshalb set-
zen wir gerade bei Brot-
chen auf kohstant hohe
Qualitdt und darauf, dass
sie belegte Brotchen und
Snacks unterwegs unfall-
frei essen kénnen.

B Pierre Nierhaus: In der
Tat, das Brotchen ist das
Kernprodukt des Friih-
stiicks. Da muss der Biacker

Adolf Katz: .Ich bringe die Leute liber
die Marke Backer zum Friihstiick.”

Werner Kriling: ,Das Bickerfriihstiick
muss buchstéblich Schule machen.”

Pierre Nierhaus: ,Brotchen ist Allein-

stellungsmerkmal des Backerfriihstiicks."

I Manuela Gilgen: ,Man sollte die Kinder
von den Cornflakes wegbekommen.”

Bernd Kiitscher: ,Wir haben gute Karten,
das Friihstiicksgeschaft zu dominieren.”
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aufpassen, dass die Qualitdt ab-
solut stimmt. Das ist das Allein-
stellungsmerkmal und die Basis
fir ein gutes Friihstlick. So ge-
sehen ist das auch die Chance
der Branche, die Nase am Friih-
stiicksmarkt vorne zu haben.
Denn Kaffee zu machen, das
geht vergleichsweise einfach.
Die Erfolgsformel lautet: Ba-
ckerkompetenz, ergénzt durch
guten Kaffee. Anders herum
geht es schwerer.

B Werner Kriling: So gesehen ist
das Bickerhandwerk in der Po-
le-Position.

M Bernd Kiitscher: Aber wir
miissen aufpassen, dass wir
bei den Kindern ansetzen.
Dabei geht es vor allem da-
rum, sie als Backerkunden zu
erziehen, gelerntes Verhalten
pro Bicker auflange Sicht zu
kultivieren - auch in Sachen
Frithstiick.

B Adolf Katz: Ein flottes An-
gebot fiir Kinder kann auf je-
den Fall kein Fehler sein.

B Werner Kriling: Aber das
darf sich nicht auf die Weih-
nachtsbdckerei fiir Kinder
beschrdanken. Das Frithstiick
muss in die Schulen. Das Ba-
ckerfrihstiick muss buch-
stiblich Schule machen.

B Adolf Katz: Genau, Emih-
rungsschulung ist dabei ein
hervorragendes Medium, um
den Schiilern gesunde Er-
nihrung und das gesunde
Frithstiick nahe zu bringen.
B Manuela Gilgen: Irgendwie
sollte man die Kinder von
den Cornflakes weghekom-
men. Wir bieten dazu spe-
zielle Kinderbrétchen und
Kinderfithrungen durch die
Backstube mit einem lecke-
ren Frithstiick.

B Franz-Josef Gilgen: Und wir
haben den Eindruck, das
funktioniert. Bei Besuchen
von Kindergartengruppen mer-
ken die Kleinen zum Beispiel,
dass gute Kornerbrotchen auch
ohne Belag schmecken. So eine
Erfahrung kann einen lange
prigen. Das heiBt, hier wird
langfristige =~ Kundenbindung
betrieben.

B ABZ: Wie wichtig ist die Kun-
denbindung via Kultgetrank
Kaffee?

M Pierre Nierhaus: Es wird jetzt
tiberall Kaffee in Baristaquali-
tdt angeboten. Das heiBt, auch
in dem Bereich ist zunehmend
Qualitat gefragt. Dem kénnen
sich Bicker nicht entziehen.

B Werner Kriling: Kaffee ist ein
wichtiger Bestandteil des Frith-
stiicksgeschafts. Und Ansprii-
che an das Kaffeeangebot ha-
ben sich in den vergangenen
Jahren kontinuierlich erhcht.
Das heifit aber nicht, dass jeder
Bécker an allen Standorten mit
Siebtragermaschinen agieren
muss. Denn wer nicht gewahr-
leisten kann, dass die Maschi-

nen von engagiertem und ge-
schultem Personal bedient wer-
den, ist mit Vollautomaten bes-
ser bedient.

M Pierre Nierhaus: Stimmt. Es
muss nicht unbedingt eine
Siebtrdgermaschine sein. Ein
sehr guter Vollautomat geht
auch.

B ABZ: Aber was sind denn nun
die entscheidenden Faktoren,
um als Béacker erfolgreich am
Friihstiicksmarkt zu agieren?

B Werner Kriling: Mit Brot und
Bréitchen, in Kombination mit
Kaffee, verdient man Geld. Das

Heike Kinkopf: ,Ist das Geschaft am
Morgen ein Selbstlaufer?” Fotos: Fedra

Reinald Wolf: ,Was ist entscheidend fiir
den Erfolg am Friihstiicksmarkt?”

heiBt, man sollte sich nicht zu
weit von der Kernkompetenz
entfernen.

B Adolf Katz: Natiirlich méchte
ich Brot und Brétchen verkau-
fen und da ist das Frithstiick
eben ein hervorragender Tiir-
offner, den es effektiv zu nutzen
gilt. Ich binde meine Frith-
stickskunden jedenfalls iiber
die Marke Backer an mich.

B Bernd Kiitscher: Das Brot ist in
jedem Fall ein Aushingeschild.
Denn wir werden eine Renais-
sance des Brotes erleben. Wir
sind ja gerade dabei, die deut-
sche Brotvielfalt als immatriel-
les Kulturerbe von der Unesco
schiitzen zu lassen. Das wird
das Bewusstsein fiir gutes Brot
und das Angebot der Hand-
werksbiackereien scharfen. Au-
Berdem: Morgens fiihrt der Weg
zur Arbeit oder in die Schule am
Bicker vorbei. Das muss man
nutzen!

B Franz-Josef Gilgen: Nicht zu
vergessen, die direkte Kunden-
ansprache, die man als Bécker

noch stérker kultivieren sollte.
Wer daraus nichts macht, ist
selbst schuld.

B Werner Kriling: Vor allem im
Mitnahmegeschéft hat der Ba-
cker noch Potenzial, den Um-
satz pro Verzehrsfall zu erho-
hen. Hier sind attraktive Menii-
angebote gefragt. Dabei ist der
Conveniencegrad ein entschei-
dender Faktor.

B Pierre Nierhaus: Klar, da muss
der Friihstiickssnack in eine
Hand passen und am besten der
Kaffee noch dazu. Sprich durch
entsprechende  Prisentation
und komfortable Verpackung
lésst sich das Friihstiick to go
eindeutig pushen.

B ABZ: Und wie sieht das bei
to stay aus? Bietet das Frith-
stlick in der Bickerei noch
Umsatzpotenzial?

B Pierre Nierhaus: Das ist
doch fiir eine Bickerei wich-
tig, die Umsatzdelle vor der
Mittagszeit  wegzubekom-
men. Und da ist das gepflegte
Frithstiick genau richtig, um
die Leute zwischen 9 und 12
Uhr vor Ort zu binden und
Umsatz zu machen.

B Franz-Josef Gilgen: Ja, heu-
te ist es doch ,in", Friihstii-
cken zu gehen. Man spricht ja
von Third Place, dem Wohn-
zimmer auBerhalb der eige-
nen vier Winde. Aber da
muss dann auch das Ambien-
te und das Umfeld stimmen.
B Bernd Kiitscher: Es gibt im-
mer mehr Bickereien, die
zeigen, dass es und wie es
funktioniert. Die Béckerei
Dhein in Simmern zum Bei-
spiel ist mit ihrem Konzept
so erfolgreich, dass Friih-
stiicksgéste sogar sechs Wo-
chen im Voraus buchen miis-
sen, um iiberhaupt zum Zug

zu kommen, und Friih-
stiicksgutscheine  sind  dort
héchst begehrt.

Die Gesprichsteilnehmer

P Manuela und Franz-Josef
Gilgen: Geschéftsfithrer der
Biéckerei-Konditorei Gilgen mit
Sitz im Siegerlandischen Hen-
nef (40 Filialen).

P Adolf Katz: Geschaftsfithrer
der Bickerei-Konditorei Katz
mit Sitz in Vaihingen/Enz bei
Stuttgart (70 Filialen).

» Werner Kriling: Bicker-
meister, Fachjournalist und
Fachbuchautor.

P Bernd Kiitscher: Bécker-
meister, Direktor der Akademie
Weinheim und Fachbuchautor.
P Pierre Nierhaus: Gastro-
nom, Berater, Trendexperte und
Fachbuchautor.

P Heike Kinkopf: Chefredak-
teurin der Allgemeinen Bécker-

Zeitung (ABZ).

P Reinald Wolf: Redakteur der
Allgemeinen  BackerZeitung
(ABZ).
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«Ich stelle eine Sprachlosigkeit
des Backerhandwerks fest"

Der Bécker als Geschichtenerzahler [ Regionalitdt muss gelebt werden
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ukunftsforscherin Hanni
ZRﬁtzler nimmt die Bran-

che unter die Lupe. Sie
sieht einen frischen Schub an
spannenden Konzepten. Aber
das Backerhandwerk hat auch
Nachholbedarf, sagt sie im Ge-
sprach mit ABZ-Redakteurin
Heike Kinkopf.

M ABZ: Frau Riitzler, Sie haben
die Trendstudie Brot gemacht -
hat Sie das Ergebnis iiber-
rascht?

M Hanni Riitzler: Uberrascht hat
mich die aktuelle Innovations-
kraft des Backerhandwerks. Es
gibt einen frischen Schub an
spannenden neuen Konzepten.
Allerdings hat mich auch iiber-
rascht, dass dies erst jetzt pas-
siert. Andere Branchen, auch
im Nahrungsmittelbereich, be-
schaftigen sich schon viel ldn-
ger mit neuen Konzepten. Den-
ken Sie an die Entwicklungen in
der stidtischen Gastronomie
oder den Bereich Take away.

M Hier hat das Bickerhand-
werk also Nachholbedarf?

M Riitzler: Ich denke schon. Der
Wein beispielsweise hat sich
langst neu erfunden und posi-
tioniert. Nicht aber das Brot.
Das liegt vielleicht auch daran,
dass es sich um eine alte, tradi-
tionelle Handwerkskunst han-
delt. Quereinsteiger und die Zu-
sammenarbeit mit anderen
Branchen sind hier kaum anzu-
treffen.

B Mit welchen Folgen?

B Riitzler: Bicker sind es nicht
gewohnt, iiber ihr Tun zu spre-
chen, es zu erkldren und damit
nachvollziehbar und einmalig

Zukunftsforscherin
Hanni Riitzler

drate, Fette und Néhrwerte.
Verbraucher sagen inzwischen:
Das ist doch nicht allein ent-
scheidend, schmecken muss es
mir doch auch. Der Genuss
riickt wieder in den Vorder-
grund.

B Wie wird der Backer zum Ge-
schichtenerzihler?

M Riitzler: Nehmen Sie nur das
Thema Handwerkskunst. Bé-
cker sind Meister ihres Fachs,
sie konnen sich auf die Finger
schauen lassen. Schau-Back-
stuben oder Fenster vom Ver-
kaufsraum in die Produktions-

«Spielen Sie mit dem Produkt Brot
und beziehen Sie die Kunden ein”

zu machen. Und nicht alle er-
kennen, welches Potenzial da-
rin liegt. Ich stelle eine gewisse
Sprachlosigkeit des Béacker-
handwerks fest. Sie ist mit ein
Grund dafiir, dass es fiir andere
Anbieter wie Discounter und
Supermirkte in der Vergangen-
heit relativ leicht war, das The-
ma Brot iiberwiegend tiber den
Preis zu spielen.

B Was heif3t das fir Backer?

M Riitzler: Sie konnten span-
nende Geschichten erzdhlen:
iber die Herkunft des Getreides,
tiber die meisterliche Hand-
werkskunst oder tiber das spezi-
fische Geschmacksprofil. Wir
wissen genug iliber Kohlenhy-

stitte sind eine Mdglichkeit.
Aber auch Videoiibertragungen
sind denkbar. Viel wichtiger
scheint mir allerdings, die Men-
schen am Handwerk teilhaben
zu lassen. Zum Beispiel bei Pro-
jekten mit Schulen oder Brot-
back-Aktionen mit Kindern im
Laden. Es geht darum, Kunden
Brot sinnlich und spielerisch
naher zu bringen.

B Warum ist das so wichtig?

B Riitzler: Weil sich das Backer-
handwerk vom Billiganbieter
unterscheiden muss. Fiir den
Kunden scheint der Preis bald
der einzige Unterschied zu sein.
Deshalb sollten wir das Brot
wieder zum Thema machen.

Mein Rat: Spielen Sie mit dem
Produkt Brot und beziehen Sie
die Kunden mit ein.

B Beim Thema Brot spielt Re-
gionalitit eine wichtigere Rolle.
M Riitzler: Regionalitat ist mehr
als der Herkunftsort meiner
Rohstoffe oder die Schaffung
von Arbeitsplitzen. Beides ist
natiirlich wichtig, keine Frage.
Aber wer sich Regionalitit auf
die Fahne schreibt, muss sich
auch regional engagieren.
Méoglichkeiten gibt es viele.
Zum Beispiel Sozialprojekte mit
benachteiligten jungen Leuten.
Oder tun sie sich mit einem
Koch aus dem Ort zusammen
und zeigen sie, wie man aus fri-
schem, aber auch aus altem
Brot ein leckeres Gericht ma-
chen kann. Es gibt viele gesell-
schaftliche Themen, die Backer
aufgreifen konnen.

B Welcher Typ Bicker ist in
Zukunft gefordert?

B Riitzler: Im Kern geht es um
eine neue Wertschétzung. Eine
Wertschitzung, die ich meinen
Mitarbeitern entgegenbringen,
meinen Produkten und mir
selbst. Wer eine Vision fiir sich
und seinen Betrieb entwickelt,
findet auch leichter Mitstreiter.
Die Branche muss mehr Kom-
munikation reinbringen - beim
Marketing und den Mitarbei-
tern gegeniiber.

P Die Trendstudie Brot gibt es
in der néchsten ABZ.



