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VDB-Backforum zum Thema Marketing

McCafe, Aldi, BackWerk & Co.
fordern die Backereien heraus

Fiir einmal stand nicht die Produktion, sondern Marketingkonzepte bei Brot und Backwaren
im Zentrum des top-aktuellen Backforums der Vereinigung der Backbranche (VDB) Schweiz.

Rund 80 Teilnehmer/innen aus
der Backbranche (Gewerbe, In-
dustrie und Zulieferer) verfolg-
ten ein interessantes Backforum
zum Thema «Mehr Butter aufs
Brot - Mit neuen Marketingkon-
zepten zum Erfolg». Der vom
VDB-Vorstand gut organisierte
und von Lieferanten gesponser-
te Anlass zog auch viele deut-
sche und Osterreichische Giste
an und bot einigen Ziindstoff.

McDonald’s grast bei Backern

Rainer Pastitter ist Direktor des
McDonald’s-Franchisenehmers
Heinritzi Betriebs GmbH, die in
Siiddeutschland und Osterreich
rund 40 der Fast-Food-Restau-
rants betreibt und weiterhin auf
Expansionskurs ist. Wie schon
an der Richemont-Tagung be-
schrieb er offen die Konzepte und
Marketingstrategien der Fast-
Food-Kette im Bereich Friih-
stiick und Kaffee/Kuchen/Patis-
serie u.a. auch fiir die Schweiz.

Die gewerblichen Béckereien
sind damit vorgewarnt vor
einem neuen Konkurrenten
und dessen bevorstehender
massiver Werbekampagne!

Rainer Pastiitter

McDonald’s ist laut Pastitter
immer mehr eine Lifestile Com-
pany, welche die heutigen Kun-
denbediirfnisse abdeckt: mit ganz
neu gestaltetem, interaktivem
und flexiblem Ladendesign, der
Integration der McCafé als einer
Art trendiger Tearooms und dem
Friihstiicksangebot «easy mor-
ning», neuen Food-Plattformen
mit Béckerei-Konditorei-Sorti-
ment, vermehrtem 7-Tage-24-
Stunden-Betrieb und dem Aus-
bau der McDrive mit direktem
Verkauf an Kunden im Auto.
Weil McDonald’s in seinem
Standardbereich langst Markt-
fiihrer ist und nicht mehr viel
Wachstumspotenzial hat, sollen
mit McCafé Marktanteile im
Ausserhausmarkt von Backerei-
en und Tankstellenshops geholt
werden. In den USA ist Friihstii-
cken ausser Haus lidngst Alltag,
und entsprechend macht McDo-
nald’s dort 20% des Umsatzes
mit «easy morning». Das wird
auch fiir Europa angestrebt. In
unsern Nachbarldndern lauft das
Konzept bereits. Bis Ende 2011
werden auch in der Schweiz fl4-
chendeckend rund 50 Filialen
umgebaut und mit einem Mc-
Café ausgeriistet. Das neue An-
gebot wird mit einer
massiven Kampagne
in den elektronischen
Medien und auf Pla-
katen beworben wer-
den. Dabei wird sich
die Firma trendig und
gesund présentieren.
Firs Zmorge und
zwischendurch wer-
den neue Hot-Drinks
mit attraktiven Na-
men wie Espresso
energise oder Café
clash angeboten,
dazu Frappés, Cup-

Prof. Thomas Roeb

Cakes, gefiillte Croissants, Wraps,
Markenprodukte wie Kornspitz-
Brotchen, Patisserie usw., die von
Grosslieferanten bezogen werden.

Wie im traditionellen Ange-
bot von McDonald’s wird auch
im McCafé eine 3-Geldbeutel-
Strategie gefahren mit einer
kleinen Anzahl sehr giinstiger
Artikel, einem mittleren und ei-
nem hoheren Preissegment von
wohl tiber 5 Fr. (z.B. fiir Sand-
wichs und Wraps).

Nach Pastitters Erlduterungen
mahnte VDB-Prasident Michael
Kleinert: «Nun kann keiner sa-
gen, er hitte es nicht gewusst!»

Aldi, BackWerk & Co.

Prof. Dr. Thomas Roeb von der
Hochschule Bonn und Berater
von Aldi und weiteren Food-
Discountern schilderte, wie das
Aufkommen von Selbstbedie-
nungs-Backereien wie Back-
Werk die deutschen Handwerks-
béacker einst &ngstigte. Doch
dies habe sich gelegt, weil diese
Billiganbieter mit kleiner Marge
nur an Top-Lagen mit grosser
Kundenfrequenz rentieren. Und
die Franchisenehmer dieser SB-
Béckereien werden sicher nicht
reich. Roeb meinte darum:
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Bruno Heini

Sie miissen keine Angst haben
vor SB-Backereien.
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werbliche Anbieter nicht am
billigsten sein kénnen gilt:

Die grossere Gefahr droht den
Bickereien laut Roeb aber vom
Backwarenangebot des Lebens-
mittelhandels, so von Aldi und
Lidl. Bei diesen Discountern ist
frisches Brot der letzte grosse
Schritt auf dem Weg vom Konser-
venanbieter zum Vollversorger.
Lidl setzt dabei auf Ladenback-
ofen, die Backduft verbreiten und
ein grosseres Sortiment erlau-
ben, Aldi auf teure Backauto-
maten, die vollautomatisch und
kontinuierlich ein kleines Sorti-
ment von zu 60% vorgebacke-
nen Produkten ausbéckt und auf
Knopfdruck herausriickt.

In der Schweiz bietet Aldi
neben Billighrot aber auch
hochwertige Spezialbrote an,
von denen u.a. 1000 Stiick pro
Tag von Schneiders Quer in
Pfaffikon (ZH) geliefert werden,
wie der eindriickliche, von den
Forumsteilnehmern sehr ge-
schitzte Besuch bei Roland
Schneider zum Auftakt des
Backforums belegte. Erfolg be-
dingt eben vorausschauendes
Handeln, nicht die Faust im Sack.

Die Chancen des Gewerbes

Bruno Heini, Inhaber der Luzer-
ner Confiserie Heini und Autor
des Buches «Mehr Butter aufs
Brot», bildete sich auch in Mar-
keting weiter und bot in seinem
Referat eine Fiille niitzlicher An-
regungen fiir Betriebsinhaber.
Diese miissen sich in die Kunden
hineinversetzen. Und da ge-

Wer nicht billiger sein kann,
muss besser sein und exklusiv.

Vieles ist austauschbar, das Ex-
klusive (auch in Form, Name,
oder Verpackung) nicht. So wirbt
Heini fiir seine Spezialititen wie
die «Régetropflin, nicht fiir Pro-
dukte, die alle andern auch ha-
ben. Eine Exklusivitit zwingt
Kunden in genau ein bestimm-
tes Geschift. Schweizer Backe-
reien-Konditoreien-Confiserien
haben laut Heini meist ein zu
breites Sortiment und konzen-
trieren sich zu wenig auf ihre
Spezialititen. Zudem muss sich
ein Spezialgeschift auf gewisse
Eigenschaften konzentrieren. Die
Confiserie Heini entschied sich
flir die Freundlichkeit und stellt
darum nur freundliches Perso-
nal ein. Denn laut Studien keh-
ren 75% der Kunden einem Ge-
schift den Riicken, weil sie nur
einmal von einer/einem Ange-
stellten unfreundlich behandelt
wurden! Wenn viele Produkte
dhnlicher werden, sind darum
Dinge wie die stetige Freund-
lichkeit aller Mitarbeitenden (und
des Chefs diesen gegeniiber) aus-
schlaggebend fiir den Erfolg.
Uber die «Chancen der ge-
werblichen Béckereien» sprach
der neue Richemont-Direktor
Reto Fries. Er betonte die Wich-
tigkeit einer Unternehmensstra-
tegie samt Visionen und Ziel-
definitionen. Der Trend zum
Ausserhauskonsum wie auch
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Fachsimpeln in der Mittagspause.

der Wunsch nach Frische, ge-
sunden Produkten und Regio-
nalitét sind Chancen fiir den ge-
werblichen Anbieter. Die Zahl

Reto Fries

der gewerblichen Betriebe sinkt
zwar seit Jahren konstant, doch
der Kundenfranken steigt. Da-
mit dies beim einzelnen Betrieb
der Fall ist, muss sich dieser ein
eigenes Profil geben und klare
Leistungsversprechen zu seinen
Produkten und Dienstleistungen
abgeben. Den Mitarbeitenden,
Kunden und Lieferanten muss
dies mitgeteilt werden. Diese of-
fene Kommunikation vermittelt
Vertrauen. Natiirlich miissen
daneben aber auch die Qualitit
und die Prozesse (Produktivitit,
Kostenkontrolle) stimmen. Fries
ermutigte, Emotionen zu ver-
kaufen, und betonte zudem:

Erstellen Sie eine personliche
Strategie und kommunizieren
Sie diese verstandlich gegen-
iiber Angestellten und Kunden.

Man konnte meinen, Gefahr fiirs
Backergewerbe drohe primar
von den Grossverteilern oder
vielleicht von in die Schweiz
drangenden Backereiketten wie
BackWerk. Aber doch nicht von
McDonald's oder von Discoun-
tern wie Aldi und Lidl, die hatten
andere Kundenkreise. Das mag
mal so gewesen sein. Doch wie
das neuste Backforum zeigte,
diirften McDonald’s sowie Aldi
und Lidl mit ihren Strategien zu
ernsthaften Konkurrenten des
Gewerbes werden. Wie dieses
sinnvoll darauf reagieren kann,
zeigte das Backforum ebenso.
Die Rezepte dafiir sind eigent-
lich nicht neu, aber oft noch zu
wenig umgesetzt. Christof Erne

Jirg Schenkel, Marketingleiter
von Bio Suisse, schilderte, dass
dieses Bio-Label im Gegensatz
zu andern die ganze Verarbei-
tungskette umfasst, in der Wer-
bung stark auf Genuss setzt und
in der gegen 30% der Konsu-
menten umfassenden, lebens-
qualitiat- und werteorientierten
Zielgruppe der Lohas viel Markt-
potenzial hat. Der Bio-Anteil bei
Brot macht in der Schweiz be-
reits 169 aus, bei Backwaren
insgesamt 129%. Doch Bio Suisse
wiinscht sich mehr gewerbliche
Anbieter von Bio-Brot.

Jiirg Schenkel

Das nichste Backforum vom
11./12. September 2011 in Mor-
schach (SZ) wird sich einem
Thema aus der Produktion wid-
men. Christof Erne



