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Liebe Leserinnen und Leser,

die Konsolidierungsdynamik auf dem internati-
onalen Backwarenmarkt nimmt weiter Fahrt auf.
Dadurch verschiebt sich das Global-Ranking der
umsatzstarksten Backwarenhersteller auf ein Neu-
es. Nur auf den ersten drei Platzen halten sich un-
verandert dieselben: Grupo Bimbo, Yamazaki und
JAB Holding. Entdecken Sie in dieser umfangreichen
Ausgabe, welche Firmen durch Zukaufe expandieren,
welche Unternehmen Brotfabriken verkaufen, um
Kosten zu sparen, wer in den Markt neu eingetreten
ist und welcher Konzern sich von seinem Brotsorti-
ment trennt, um sich verstiarkt auf Geback, Cerea-
lien und Nudeln zu konzentrieren, da diese Pro-
duktsegmente offenbar bessere Wachstumschancen
bieten (ab Seite 42).

Lassen Sie sich zudem von internationalen Trends
im Food-Sektor inspirieren, um noch mehr Absatz-
moglichkeiten flir Thr Unternehmen auszuloten (ab
Seite 4). Denn die Verbraucher sind anspruchsvoller
denn je hinsichtlich Qualitdat und Produktvielfalt.
Ergdnzend hierzu haben wir zahlreiche Experten
und Analysten aus der Biackereibranche und dem
Auller-Haus-Markt tiber Herausforderungen und
Erfolgschancen befragt. Eins wird dabei offensicht-
lich: Investiert werden sollte vor allem in kleine und
flexible Produktionsanlagen. Lesen Sie die span-
nenden Interviews ab Seite 14.

Viel Spal beim Lesen dieser Global-Sonderausgabe.

Paola Rentsch,
Chefin vom Dienst Check Up Back.Business
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JInspirationen aus aller Welt

Mit dem weltweit schnell wachsenden AuBBer-Haus-Markt haben Backer erhebliche
- Umsatzchancen. Entscheidend ist, die neuesten Trends zu verfolgen oder ihnen
sogar einen Schritt voraus zu sein. Dabei hilft ein Blick liber den Tellerrand, um
zu sehen, was in der Food-to-Go-Szene der verschiedensten Lander angesagt ist.

Die Kunden sind weniger loyal.und fordernder.
Die Losung: Alleinstellunigs- und Profilierungs-
merkmale sowie einzigartige Konzepte schaffen
- sowohl hinsichtlich der Produkte als auch des
Ambientes der Fachgeschéfte, die eine hohe Auf-
enthaltsqualitdt bieten. So mietet beispielsweise
Backwerk in der Innenstadt nur noch Ladenloka-
le ab 180 Quadratmeter Flache an, 50 Sitzplatze
sind das Minimum. Das wire vor zehn Jahren noch
unvostellbar gewesen.

Generell gilt: Mit eintonigem Nachmachen
kommt eine Béackerei heutzutage nicht mehr weit.
Zudem hat der weltweite Wellness-Trend zu einem
Paradigmenwechsel in der Wahrnehmung von
Backwaren seitens der Verbraucher gefiihrt. Die-
ser hat vollig neue Produkte ermoglicht, wie ganz-
kornig, glutenfrei, vegan oder Clean Label. Und
das Konsumverhalten wird diesbeztiglich kiinftig
noch starker von Food- und Fitness-Trackern sowie
Erndhrungs-Apps beeinflusst. So konnen Verbrau-
cher anhand der App Nutricard, den Barcode eines
Lebensmittels scannen, um zu sehen, wie das Pro-
dukt beim Nutri-Score abschneidet. Die franzdsi-
sche App Yuka geht noch weiter und empfiehlt
anhand der Nahrstoffangaben oder des Nutriscores
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" gezielt Produkte)

as TJ_rgéajdes ndelsin der Backwaren-
branche hat si¢ghin den vergangghen funf
ghren beschleuhigt und nimm#tweiter zu.

er weltweite Backwa@arkt
d verschiedener Trengs in allen Teilen der
Erde sehr differenziertist, haben wir eine Amswahl
an Ideehzusammengestellt; die den Waiidel der
Lebens- und Konsumgewohnheiten aufgreifen:

EUROPA

Niederlande: Losgrofie 1

Eine aktuelle Untersuchung der Kolner Unter-
nehmensberatung Staufen ergab, dass die Los-
grofle 1 (Sonderanfertigung) immer bedeutender

wird. Dank moderner Fertigungsver-

fahren wird diese individuelle Her-
B sicllung erschwinglicher. Sechs von
zehn Industrieunternehmen bewerten die Losgro-
Be 1 als wichtigen Faktor fiir den wirtschaftlichen
Erfolg ihres Unternehmens - und das branchen-
Ubergreifend. Auch Cyrille Filott, Strategist bei
der niederldndischen Rabobank (einer der fiih-
renden Finanzpartner der Erndhrungs- und Ag-
rarindustrie), empfiehlt Backwarenherstellern,
sich starker an den Erwartungen der Kunden zu
orientieren und kiinftig eher in kleine und flexi-
ble Produktionsanlagen zu investieren (siehe auch
Interview mit Wolfgang Staufer, Chief Executive
Officer von Konig Maschinen auf Seite 21). Flexi-

Fotos: Tony's Chocolonely Pixabay
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ble Individualitét ist auch das Geschéftsprinzip
von Tony‘s Chocolonely in Amsterdam. Hier kon-
nen Kunden ihre Lieblingsschokolade in den un-
terschiedlichsten Formen, Farben und Geschmacks-
richtungen konfigurieren, bestellen und in 40
Minuten abholen (siehe Foto).

Deutschland: Wraps zeigen

groftes Wachstum
- ronomie 2020/2021° der npd Group

Deutschland ergab, dass vegetarische
Sandwiches mit einem Plus von 3,2 Prozent ein
deutliches Wachstum zeigen. Allerdings sind nach
wie vor Sandwiches mit Fleisch und Wurst die Top-
Seller. Das grofste Wachstum erzielte allerdings
die vergleichsweise kleine Kategorie der Wraps
mit einem Plus von 8,4 Prozent.

Die aktuelle Crest-Studie ,Gast-

UK: Angebote fiirs Abendessen
& Lieferservice

Das Marktforschungsinstitut npd ist tiberzeugt,
dass Backereien gute Chancen haben, einen noch

S = groferen Anteil des To-go-Geschéf-

tes einzunehmen. Denn im abgelau-
2 B fenen Geschiftsjahr (endete April

2019) verzeichneten Bickereien den grofiten Anstieg
bei den Schnellverkaufskandlen. Acht von zehn
Eink&ufen in Bickereien fallen bereits in die Ka-
tegorie Snack beziehungsweise Food-to-Go und

Tony's Chocolonely verkauft ausschlieBlich fair gehandelte Scho-
koladen. Die Kunden kénnen im Amsterdamer Store aus 20
Zutaten ihre personliche Tafel zusammenstellen und bei deren
Herstellung zuschauen.

In UK ist die Auslieferung von Lebensmitteln um mehr als 60 Pro-
zent gestiegen. Auch die britische Backereikette Greggs beliefert
ihre Kunden mit Brot, Kuchen und Sandwiches via Deliveroo

verzeichnen einen Umsatzanstieg von sechs Pro-
zent. In der Kategorie stiegen die Zahlen insgesamt
um fast 20 Prozent. Forciert haben das vor allem
zwel Zielgruppen: Rund 15 Prozent der jungeren
Verbraucher (15 bis 27 Jahre) besuchen Backereien
hdufiger. Das macht sie zum zweitschnellsten
wachsenden Segment dieser Altersgruppe. Auch
die iiber 50-Jahrigen haben ihre Biackerei-Besuche
mehr als in jedem anderen Segment ausgeweitet.
Der Grund: ,Viele Bickereien - kleine und grofse
-wechseln von ihrem traditionellen Angebot zum
Food-to-Go-Fokus", sagt Peter Linden, Insight Ma-
nager der britischen Foodservice-Abteilung von
npd. Neben einem guten Kaffee gehdren dazu vor
allem Lebensmittel wie Pizza, Salate, Pasta und
warme Sandwiches sowie die Nachfrage nach Click
& Col-lect.
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Linden empfiehlt den Backereien, ihr Wachstum
vor allem beim Frithstiick und am Wochenende
durch Push-to-Go- und Lieferauftriage zu fordern.
Das konne einen zusatzlichen Schub bringen, da
allein die Auslieferung im vergangenen Jahr um
mehr als 60 Prozent gestiegen ist und gleichzeitig
eine Wertsteigerung von 47 Prozent verzeichnete.
Auch konnten Backereien von einer Ausweitung
der Tageszeiten aullerhalb des typischen Morgen-
und Mittagsangebotes profitieren. Ahnliche Ent-
wicklungen zeichnen sich in den USA ab. So testet
zum Beispiel die US-Kette Panera, ob Kunden auch
ihr Abendessen in den Filialen kaufen. Auf der
Speisekarte stehen Fladenbrote, Reis- und Quinoa-
Schalen sowie zwei warme Sandwiches. (Siehe auch
Interview mit Adnan Karim, UK Managing Direc-
tor von Wayne's Coffee auf Seite 31.)

Italien: glutenfrei und funktionell
fur die Gesundheit

Entsprechend dem allgemeinen Gesundheits-
trend erwarten die italienischen Verbraucher von
verpackten Backwaren zunehmend auch funkti-

onellen Nutzen, etwa durch Super-
I I foods oder Urgetreide. In diesem Zu-

sammenhang erlebt glutenfreies Brot
seit Ende 2018 in Italien eine wachsende Beliebtheit
- auch bei Verbrauchern, die nicht an einer Glu-
tenallergie leiden. Denn sie gehen von der Annah-
me aus, dass glutenfreies Brot fiir die Verdauung
und Gesundheit besser sei. Italienische Supermark-
te haben daher eine groflere Auswahl glutenfreier
Produkte und Handelsmarken in ihr Sortiment
aufgenommen. Gleichzeitig sind die Preise fur
glutenfreies Brot gesunken. Daher erwartet das
Marktforschungsinstitut Technavio fiir den glo-
balen glutenfreien Lebensmittelmarkt bis zum
Jahr 2022 ein durchschnittliches Wachstum von
circa zwolf Prozent pro Jahr.

Mehrkammer-Verpackung

Marken wie Amica Chips Snack Pack aus Ita-
lien greifen den weltweiten Trend von Mehrkam-
merverpackungen auf, bei denen verschiedene
Produkttypen in einer einzigen Verpackung kom-
biniert werden. Das Produkt wurde 2018 auf den
Markt gebracht. Es enthalt eine Tiite Chips, einen
Fruchtshake und ein kleines Spielzeug fiir Kinder.
Das Prinzip erinnert an das McDonald‘s Happy

6| 14. Dezember 2019

Meal. Ahnliche Varianten fur Fruhstiick, Mittag-
und Abendessen sind auch fur Backwaren denkbar.

CZ: Blumen - aromatisch,
wohltuend und schon

Blumen sind in Lebensmitteln noch nicht weit
verbreitet, erfreuen sich aber wachsender Beliebt-
heit. Laut der Mintel Global New Products Data-

base (GNPD) stiegen in den vergan-
i genen fliinf Jahren weltweit die Markt-

einfiihrungen von Lebensmitteln mit
floralen Aromen um 40 Prozent. Zwar waren dies
vornehmlich Getranke, aber die Verbraucher in-
teressieren sich zunehmend fiir Nahrungsmittel
mit Blumengeschmack, da Blumen eine nattirliche
Zutat sind sowie innovative und kraftige Aromen
bieten. Dartiber hinaus sind bestimmte Blumen
firihre funktionellen Vorteile bekannt. So bringen
Verbraucher Lavendel und Kamille mit Entspan-
nung in Verbindung. Diesen Trend aufgreifend
launchte das tschechische Unternehmen Sineafoods
die dunkle Schokolade Ajala, aromatisiert mit be-
lebendem Wildorangenextrakt und dekoriert mit
getrockneten Wiesenblumen. Die Bliiten symbo-
lisieren das Element der Schonheit. Fiir das Produkt
erhielt Sineafoods vergangenes Jahr den Interna-
tional Chocolate Award in Silber.

USA: nostalgische
Kindheitserinnerungen wecken

Der Import von Keksen in die USA stieg von
2013 bis 2017 um rund 25 Prozent. Hauptimport-

E lander sind Mexiko, Kanada und
Deutschland. Entscheidend fiir den
Kaufistin erster Linie der Geschmack,

so die Analysten von Technavio. Doch die Verbrau-
cher sind standig auf der Suche nach neuen, auf-
regenden Aromen. Hersteller werden daher immer
abenteuerlicher in Bezug auf Textur, Geschmack
und sogar Temperatur von Produkten. Trotz allem
sind nach wie vor die Top-Seller Kekse mit dunk-
ler Schokolade, doppelter und dreifacher Schoko-
lade, Cremefiillungen und Zuckerguss. Wegen des
Trends der Zuckerkontrolle bieten Hersteller klei-
nere Portionen und Verpackungen an. Und sie
haben die Vorteile der Nostalgie entdeckt, sodass
Verbraucher sich trotz eines gestinderen Lebensstils
mit dem Kauf von Leckereien belohnen, wenn die-
se sie an ihre Kindheit erinnern. Aber die groflen




Fotos: Pixabay, Sineafoods
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Keksproduzenten stehen in Konkurrenz mit Gour-
met- oder handgefertigten Produkten der Spezial-
und Ladenbickereien. (Siehe auch das Interview
mit Thorid Klantschitsch, Geschiftsfiihrerin von
Zeelandia auf Seite 24.)

Snack-Riegel: proteinreich
& zuckerarm

Laut des Marktforschungsunternehmens Min-
tel stieg der Umsatz mit Snackriegeln in den USA
im vergangenen Jahr um 3,2 Prozent und Uibertraf
damit den Gesamtumsatz von verpackten Lebens-
mitteln. Diese Produktkategorie lielSe sich prima
in das Sortiment der Filialbacker integrieren und
konnte die Spontankédufe an der Theke zuséatzlich
ankurbeln. Von dem Trend zu proteinreichen und
zuckerarmen Snackriegeln profitieren aber weni-
ger alteingesessene Marken wie Nature Valley
(General Mills) oder Special-K (Kellogg), deren
Umsétze ricklaufig sind. Diese erscheinen den
Verbrauchern wegen des hohen Hafer- und Zucke-
ranteils zu ungesund im Vergleich zu Riegel mit
Frichten und Nissen wie zum Beispiel Kind.

Farm-to-Table-Backwaren

Bis zum Jahr 2023 wird sich der Frischbrot-
Einzelhandelsumsatz von 16 Milliarden auf 17 Mrd.
US-Dollar steigern, prognostiziert das Marktfor-

Ajala-Schokolade mit Wiesenblumen

schungsunternehmen Packaged Facts. Der Zuwachs
werde in erster Linie von gestinderen, nahrhafte-
ren Produkten mit natiirlichen Inhaltsstoffen ge-
tragen. Wachstumschancen sieht David Sprinkle,
Research Director bei Packaged Facts, flir ,Brot-
produkte, die Trends wie Clean Label, Better-for-
You, Getreidevielfalt und handwerkliche Qualitét
weiter ausbauen.“ Sein Tipp: nahrwertverbessern-
de Zutaten wie Obst, Gemtuse, Probiotika oder an-
dere gesunde Zutaten sowie groflere getreidefreie
Vielfalt anbieten. Profitieren kénnten insbeson-
dere Farm-to-Table-Hersteller, die lokale und re-
gionale Produkte verarbeiten. (Siehe auch Interview
mit Christian Tomasch, Chief Executive Officer
Frozen Bakery Division bei Butter Back, Seite 32.)
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Bio-Brote aus dem Supermarkt

Die Nachfrage nach Bio-Backwaren verzeichnet
ein zweistelliges Wachstum, was sich in attrakti-
ven Marktanreizen fiir Bio- und vegane Bickerei-
en in Nordamerika, insbesondere in den USA,
widerspiegelt. Mehr als 90 Prozent des Umsatzes
mit Bio-Backwaren entfallen auf Supermaérkte. Die
Hersteller bieten trendige Backwaren sowie klei-
nere Portionsgroflen, wie Packungen mit zwei
Brotchen oder halben Broten. Auch Bimbo Bake-
ries USA hat dieses Jahr eine neue Bio-Brotlinie
auf den amerikanischen Markt gebracht - in den
Varianten Vollkorn, mit 22 Samen sowie rustikal.

Social Media nutzen & Marke erweitern

Laut einer Untersuchung von Mintel folgen 41
Prozent der US-amerikanischen Social-Media-
Nutzer einer Marke in den sozialen Medien. Das
erleichtert Marken, die bereits zum Lifestyle ge-
horen, ihr Portfolio mit neuen Produkten und Ka-
tegorien zu erweitern. Die strategische Markener-
weiterung hat zum Beispiel Christina Tosi, Griin-
derin der New Yorker Bickerei Milk Bar, friihzei-
tig genutzt, bevor sie mit ihrer Backerei tiber die
amerikanische Ostkiiste hinaus expandierte. Um
ihre Bekanntheit bei den Verbrauchern zu steigern
hat Tosi zusammen mit dem Kosmetikunternehmen
Estée Lauder eine Keksvariante mit Rosen des
Parfims ,Private Collection’ kreiert. Die US-Donut-
und Kafee-Kette Dunkin‘ Donuts hat Ende diesen
Jahres Duftkerzen auf den Markt gebracht, die
nach den beliebtesten Produkten riechen, wie Ori-
ginal Blend, Peppermint Mocha und Old Fashionded.

2
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Das US-Unternehmen Dunkin’ Donuts hat im November Duftkerzen
auf den Markt gebracht, die nach den beliebtesten Produkten der
Donut-Kette riechen - zu bestellen auf www.homesick.com
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Christina Tosi, Griinderin der Backerei Milk Bar, hat fur Estée Lauder
eine Keksvariante mit Rosen des Lauder-Parfims .Private Collection’
entwickelt

Damit aber eine Markenerweiterung auch erfolg-
reich ist, empfehlen Mintel-Experten, sich dabei
auf bestimmte Werte zu beziehen. Denn vor allem
der Generation Z (18 bis 24 Jahre) ist es wichtig, ob
eine Marke ihre Werte reprasentiert

Neue Definition von Mahlzeiten

Laut einer aktuellen US-Studie der npd Group
16sen sich die festen Vorstellungen auf, welche
Lebensmittel zu einer Mahlzeit wie Frithstiick,
Mittag- und Abendessen gehoren. So konsumieren
die US-Amerikaner im Zuge des Eiweils-Hypes
mittlerweile Pfannkuchen zu jeder Tageszeit statt
nur zum Frihstiick. Das Marktforschungsinstitut
prognostiziert daher, dassin den USA bis zum Jahr
2024 mehr als drei Milliarden Mal typisch warme
Friuhsticksnahrungsmittel zum Abendessen ver-
zehrt werden. Dies entspricht einem Anstieg von
finf Prozent. Diese Entwicklung haben in den
vergangenen Jahren mehrere Food-Service-Betrei-
ber aufgegriffen und bieten nun rund um die Uhr
Fruhstick an. Insbesondere die jingeren Verbrau-
cher (18 bis 30 Jahre) werden diesen Trend forcie-
ren. Sie bilden zudem die ethnisch unterschied-
lichste Bevolkerungsgruppe, die haufig Esskultu-
ren aus den Heimatldndern ihrer Familien mit-
bringen. Lebensmittel wie aromatisierter Reis und
Fisch gelangen durch multikulturelle Einflisse in
die Fruhstick-Mentikarte. Laut npd werden daher
bis zum Jahr 2024 etwa zwei Milliarden Lebens-
mittel, die sonst nicht fiirs Frihstiick bestimmt
sind, am Morgen verzehrt - ein Anstieg von fast

CINLOGGEN

Fotos: Pixabay, Grafik: Euromonitor International Global Consumer Lifestyle Survey. Estée Lauder Webseite, Dunkin' Donuts



