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UMSATZSTEUERSTATISTIK
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" Wie sehr die Pandemie auch die Backwarenbranche bestimmt, zeigen die jiingst aﬁ

g i~

vom statistischen Bundesamt veroffentlichten Daten zur Umsatzsteuer 2020:

wieder auf Wachstumskurs.

as Jahr 2020 wird als das erste Corona-Jahr
D in die Geschichte eingehen. Die damit zu-

sammenhdngenden Einschrankungen des
offentlichen Lebens spiegeln sich auch in der jungst
vom Statistischen Bundesamt in Wiesbaden verof-
fentlichten Umsatzsteuerstatistik wider: Erstmals
seit vielen Jahren musste die Backwarenbranche
einen deutlichen Ruckgang ihrer Umsétze hinneh-
men. Das Sterben der Kleinbetriebe setzte sich in
drastisch beschleunigtem Tempo fort. Doch mitt-
lerweile hat sich der Negativtrend umgekehrt: Die
Umsétze wachsen wieder und dem Schwinden
alteingesessener Kleinbetriebe stehen mehr Neu-
grindungen gegentiber. Sorgen bereitet jedoch nach
wie vor die Ausbildungslage.

Umsatz

Kleinbetriebe
2600,8 Mio. €
13%

28 %

MARKTANTEILE Umsatz & Betriebsanzahl 2020 in Prozent (%)*

Insgesamt mussten 606 Betriebe ihr Geschaft aufgeben - 55 Prozent mehr also |
~ zuvor. Und nur die Betriebe in der UmsatzgroBBenklasse bis 25 Millionen erziel-
ten ein kleines Umsatzplus. Was aber natiirlich nichts liber die tatsachlichen
Gewinne aussagt. Nach dem Corona-Einbruch geht die Branche seit aber 2021
Text: Harald Henkel, Paola Rentsch, Isabell Koster

Das hatte es lange nicht gegeben: Wahrend man
sich mittlerweile an das Abschmelzen der Kleinst-
und Kleinbetriebe im Backerhandwerk und die

damit einhergehende Markt- und Umsatzkonzen- §

tration gewohnt hatte, waren die Umsatze der Bran-
che Jahr fir Jahr stetig gewachsen. Doch mit dieser
scheinbaren Gewissheit hat die Corona-Pandemie
grundlich aufgerdumt: Im Jahr 2020 (die Zahlen
der Umsatzsteuerstatistik verdffentlicht das Statis-
tische Bundesamt jahrlich mit circa 18 Monaten
Zeitverzug) sanken die Branchenumsatze im Back-
warenbereich erstmals seit vielen Jahren, und das
massiv: Um fast fiinf Prozent brachen die Erlose
im ersten Corona-Jahr ein und fielen damit wieder
unter die Schwelle von 20 Milliarden Euro auf nun

Anzahl der Betriebe

77%

*auf-/abgerundet. Im Groflen und Ganzen ist die Verteilung der Marktanteile im ersten Pandemiejahr 2020 stabil geblieben. Die Mittelbetriebe
konnten ihre Marktanteile etwas steigern: auf 28,3 Prozent beim Umsatz (2019: 26,6 Prozent, 2018: 27,1 Prozent, 2017: 27,6 Prozent) und
auf 19,5 Prozent bei der Anzahl (2019: 19,1 Prozent, 2018: 18,7 Prozent, 2017: 18,4 Prozent).

ﬂ»;

Kleinbetriebe
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UMSATZSTEUERSTATISTIK 2016 BIS 2020 Backwarenhersteller (ohne Dauerbackwaren)

Umsatz-
groBenklassen
in Euro

Anzahl der Umsatz der steuerpflichtigen Marktanteile
steuerpflichtigen Unternehmen Unternehmen in Millionen Euro 2020 in Prozent

vzJ VzJ
2016 2017 2018 2019 2020 19/20 2016 2017 2018 2019 2020 19/20 | Betriebe
absolut in %

Umsatz-
anteil

KLEINBETRIEBE

bis 50.000 -153

50.000 bis
100.000

-50

100.000 bis
250.000

250.000 bis
500.000

500.000 bis
1 Million

Summe
Kleinbetriebe

MITTELBETRIEBE

1 Mio. bis 2 Mio. -22 1.616,9

2 Mio. bis 5 Mio. -36 2.110,1

5 Mio. bis
10 Mio.

-17

1.937,0

Summe

Mittelbetriebe 2125 2.119 2.089 2.060 1.985 -75 5.664,0 5.671,4 5.5985 5.564,6 5.365,1 -3,6 19,5 28,3

GROSSBETRIEBE

10 Mio. bis 191 203 208 205 202 =3 2.9233| 3.1153| 3.1645| 3.158,8| 3.160,9 0.1 2,0 16,0
25 Mio.

25 Mio. bis 64 67 72 80 69 =11 2.177,6 | 2.248,9 | 2.467,0 27217 23032 -154 0,7 11,7
50 Mio.

50 Mio. bis
100 Mio.

38* 40* 39* 40*

w
~o
*

1

3.503,8* | 3.714,5% | 3.679,8* | 3.505,2* | 3.465,7* -1.1 0,4 17,6

100 Mio. bis
250 Mio.

> 250 Mio. S S 5 6 5 = 2.934,1| 29717 29858 3.266,1| 2.799,2| -143 0,05 14,2

Summe

. 298 315 324 331 315 -16 11.538,8 | 12.050,4 |12.297,0 | 12.651,8 | 11.729,0  -3,84 3,1 59,5 '
GroBbetriebe

Gesamt 11.810 11.496 11.194 10.803 10.197 -606 20.130,0 20.561,3 20.675,4 20.941,2 19.694,9 -4,74 100,0 100,0

Die Anzahl der Backereien hat sich im ersten Pandemiejahr 2020 um 5,6 Prozent auf 10.197 reduziert. Bisher betrug der Schwund
jahrlich rund drei Prozent. Im Gegensatz zu den Vorjahren hat sich die Anzahl der Betriebe in allen Umsatzgréfenklassen redu-
ziert — erstmals sogar bei den Grof3betrieben um minus 16 auf 315 Unternehmen. Diese bestimmen nach wie vor den Markt mit
59,5 Prozent Umsatzanteil (2019: 60,4 Prozent). Die beste Performance legten Betriebe mit bis zu 25 Millionen Umsatz hin: Sie
erzielten als einzige ein Umsatzplus von 0,1 Prozent. Die Mittelbetriebe konnten insgesamt ihre Marktanteile erhéhen: die
Umsatzanteile um 1,7 Prozentpunkte auf 28,3 Prozent (2019: 26,57 Prozent), und im Bereich Betriebsgrofe um 0,4 Prozentpunkte
auf 19,5 Prozent (2019: 19,0 Prozent). Auch wenn die Kleinbetriebe mit 7.897 Unternehmen die Mehrheit bilden (2020: 77,4 Prozent
Marktanteil, 2019: 77,9 Prozent), erzielen sie nur 13,2 Prozent des gesamten Branchenumsatzes (2019: 13,0 Prozent). VA 19/20
= Veranderung im Jahr 2020 im Vergleich zu 2019; *Zur Wahrung des Steuergeheimnisses sind die Angaben fir diese Betriebe
(50 Millionen bis 100 Mio. und 100 Mio. bis 250 Mio.) gesperrt worden. Uber die Berechnung der Differenzen lassen sich diese
Werte jedoch ermitteln. Quelle: Statistisches Bundesamt; eigene Berechnungen. Fir die leichtere Lesbarkeit wurden die Umsatze
gerundet; die Prozentangaben wurden unter Berlcksichtigung aller Kommastellen errechnet. Etwaige Abweichungen der Proz-
entzahlen in den Gesamtergebnissen konnen durch Ab- oder Aufrundungen entstehen. In der Statistik werden ausschlief3lich
Unternehmen erfasst, die sich mit der Herstellung von Backwaren (ohne Dauerbackwaren) befassen und mehr als 17.500 Euro
Umsatz (ohne Umsatzsteuer) erzielen. Dabei unerheblich ist, ob der Betrieb zum Handwerk oder der Industrie gehort. Nicht
erfasst werden Unternehmen, die nahezu ausschliefllich steuerfreie Umsatze tatigen. Abkirzung: VzJ = Veranderung zum Vorjahr.



6 UMSATZSTEUERSTATISTIK

BACKERHANDWERK Strukturdaten von 2014 bis 2021

Einheit | 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Betriebe? Anzahl |12.611 12155 [11.737 [11.347 |10.925 |10.491 10.181 |9.965
Beschéftigte Anzahl | 277.200 | 275.200 | 273.400 | 273.700 | 270.400 | 266.000 | 255.300 | 240.800
dav. Anzahl | 20.540 | 18.811 |17.874 |17.301 [16.018 |14.773 |13.411 12.242
Auszubildende
Gesamtumsatz? Mrd. € |13,52 13,99 14,29 14,48 14,67 15,22 14,45 14,89
@ Mitarbeiterzahlje | Anzahl | 22,0 22,6 23,3 241 24,7 25,4 25,1 24,2
Betrieb
@ Jahresumsatz je 1.000 € | 1.072 1.151 1.218 1.276 1.343 1.451 1.419 1.494
Betrieb

Der Umsatz des Backerhandwerks hat sich 2021 um 3,0 Prozent auf 14.89 Milliarden Euro gesteigert, nachdem im
ersten Pandemiejahr 2020 der Gesamtumsatz der Innungsbacker erstmals seit acht Jahren gesunken war auf 14,45
Mrd. Euro. 2021 betrug der Umsatz zwar noch 2,2 Prozent weniger als im Vorcoronajahr 2019 mit 15,22 Mrd. Euro, doch
der durchschnittliche Jahresumsatz pro Betrieb ist auf 1,494 Millionen Euro gestiegen - plus 3,0 Prozent im Vergleich
zu 2019 und plus 5,3 Prozent im Vergleich zu 2020, denn parallel sank die Anzahl der Betriebe auf 9.965 (minus 2,1
Prozent). Insgesamt arbeiteten 2021 in der Backerbranche 240.800 Beschéftigte (minus 5,7 Prozent) - davon 12.242
Auszubildende (2020: 13.411, ein Minus von 8,7 Prozent). Zwar ist auch die durchschnittliche Anzahl der Mitarbeitenden
pro Betrieb auf 24,2 gesunken, bewegt sich aber auf dem Niveau von 2017 und ist immer noch héher als 2014 mit
durchschnittlich 22 Beschaftigten. Quelle: Zentralverband des Deutschen Backerhandwerks; ' Stand zum 31.12.; 2 ohne

Mehrwertsteuer

mehr knapp 19,7 Milliarden Euro. Damit mussten
die Betriebe einen Rickgang ihrer Umsatze von
fast einer Milliarde Euro hinnehmen, denn 2019
lag der Wert noch bei rund 20,7 Milliarden Euro.

Und noch etwas fallt auf: Im Gegensatz zu den
Vorjahren, als fast ausschliefslich die Kleinbetrie-
be sowohl Marktanteile als auch Umséatze einbii2-
ten, wirkten die Lockdownmafinahmen in 2020 auf
nahezu alle Betriebe gleichmaig negativ. Zwar
mussten Kleinbetriebe von minus 4,6 Prozent den
grofiten Abschlag hinnehmen, doch auch die Mit-
tel- und GroRbetriebe wiesen mit minus 3,6 bezie-
hungsweise minus 3,8 Prozent dhnlich hohe Ver-
luste bei den Umsitzen auf. Bemerkenswert ist in
diesem Zusammenhang auch der drastische Riick-
gang hinsichtlich der Anzahl der kleinen Backe-
reien: Um 40 Prozent schnellte ihre Zahl 2020 nach
oben, sodass in Summe mehr als 500 Unternehmen
ihre Geschaftstatigkeit einstellten (siehe Tabelle
rechts). Damit fiel trotz einer gewissen Dynamik
bei Betriebsgriundungen in diesem Segment die
Gesamtzahl der Kleinbetriebe erstmals unter die
Marke von 8.000 Firmen.

Auch bei den Markt- und Umsatzanteilen der
verschiedenen GrofRenklassen wirbelte Corona die

0812022 | Check Up Back.Business

tblichen Trends durcheinander: Die Umsatzantei-
le der Kleinbetriebe legten erstmals seit Jahren in
2020 von 13,0 auf 13,2 Prozent leicht zu, verloren
aber dennoch weiterhin Marktanteile. Die Mittel-
betriebe konnten hingegen ihren Anteil am Ge-
samtmarkt von 26,6 auf 28,3 Prozent deutlich stei-
gern, ebenso die Marktanteile von 19,1 auf 19,5
Prozent. Die GrolSbetriebe stellten 2020 nach wie
vor lediglich 3,1 Prozent aller Unternehmen, muss-
ten jedoch knapp ein Prozent Umsatzanteil an die
beiden anderen Gruppen abgeben und erreichten
somit 59,5 Prozent (2019: 60,4 Prozent).

Angesichts dieser Zahlen ist die vom Zentral-
verband des Deutschen Backerhandwerks kiirzlich
verktindete Trendwende bei der Umsatzentwicklung
umso erfreulicher: Laut den vom Verband erhobe-
nen Strukturzahlen fir das Jahr 2021 erholten sich
die Umsatze der knapp 10.000 Mitgliedsbetriebe
leicht und erreichten mit 14,89 Milliarden Euro ein
Plus von drei Prozent. ,Wir sind erleichtert, dass
unsere Backer auf den Wachstumspfad zurtiickge-
kehrt sind und sich der Umsatz im Jahr 2021 etwas
erholt hat. Es zeigt, dass die Verbraucher dem Ba-
ckerhandwerk treu bleiben®, so Michael Wippler,
Prasident des Zentralverbands. Trotz steigender
Umsdtze setzte sich der Strukturwandel in der



Branche fort: Um 2,1 Prozent sank die Zahl der in
der Handwerksrolle eingetragenen Betriebe und
liegt damit bei 9.965. Damit einher ging auch ein
deutlicher Personalabbau, der mit 5,4 Prozent auf
240.800 Mitarbeiter sicherlich auch auf Restruktu-
rierungen und Schlieffungen wiahrend der Corona-
Pandemie zurtlickzufiihren ist.

Aber es gibt auch gute Nachrichten: Der seit
langerem bestehende Trend zu zahlreichen Neu-
grindungen setzte sich 2021 fort: Insgesamt wur-
den im vergangen Jahr 388 neue Betriebe in die
Handwerksrolle eingetragen und spiegeln damit
den Wunsch der Verbraucher:innen nach traditi-
onellem, handwerklich gebackenen Brot sowie
neuen Entwicklungen wie veganen Backwaren und
biologisch sowie regional erzeugten Produkten aus
der Backstube wider. Das Sorgenkind der Branche
bleibt nach Angaben des Zentralverbandes jedoch
nach wie vor die Ausbildung des Nachwuchses. Im
vergangenen Jahr wurden nur noch 2.939 Ausbil-
dungsvertrdage neu abgeschlossen, das entspricht
einem Ruckgang von sieben Prozent. Insgesamt

PREISAUSSCHREIBEN

boten die Mitgliedsbetriebe im Jahr 2021 mehr als
12.240 Menschen einen Ausbildungsplatz an. Da-
niel Schneider, Hauptgeschaftsfiihrer des Zentral-
verbands, bereitet diese Entwicklung Kopfzerbre-
chen: ,Wir sehen die riicklaufigen Lehrlingszahlen
mit grofler Sorge, denn jeder nicht unterschriebe-
ne Ausbildungsvertrag heute bedeutet einen noch
grofleren Fachkrdftemangel morgen.“ Sorgen be-
reiten aber auch die Entwicklungen auf dem Roh-
stoffmarkt, sei es aufgrund gestorter Lieferketten
wegen der Pandemie oder des Ukraine-Krieges,
schlechter Getreideernten oder Gefliigelpest, wes-
wegen Millionen Legehennen fehlen. Die Back-
branche kampft nicht nur mit drastisch steigenden
Energie- und Rohstoffkosten, sondern auch einer
deutlichen Konsumzurtickhaltung der Verbraucher
aufgrund von Inflationssorgen. Inwieweit sich die-
se Entwicklungen negativ bemerkbar machen wer-
den, bleibt abzuwarten. Sicher ist jedoch bereits
heute, dass die Branche auch im laufenden Jahr
vor groflen Herausforderungen steht (Lesen Sie
hierzu mehr in der aktuellen Branchenanalyse ab
Seite 8). m
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Die GEWINnmarge

Skl kontinuieri

a ﬁ"ﬁ r All" .

Im Jahr 2021 produzierten die Backereien in Deutschland rund
4,9 Millionen Tonnen Brot und Brotchen im Wert von 10,7 Milli-
arden Euro. Die Zahl der Grofibackereien mit einem Umsatz von
mehr als 250 Millionen Euro nimmt stetig zu. Dafur verschwinden
Jedes Jahr Hunderte regionale Handwerksbhackereien wegen
_ Insolvenz, Ubernahme oder fehlender Nachfolger vom Markt.
Dennoch entwickeln sich die Gesamtumsatze der Branche rela-
' tiv stahil, aber die steigenden Kosten driicken die Gewinne nach
unten. Die aktuelle Branchenanalyse zeigt Risiken und Wachs-
tumspotenziale fir Backwarenhersteller. Text: Paola Rentsch ay <~
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BRANCHENENTWICKLUNG 2021 bis 2027

Die Grof3- beziehungsweise industriellen Béckereien, die den Lebensmitteleinzelhandel (LEH) mit frischen Backwaren sowie Ay
mit Produkten zum Aufbacken beliefern, profitieren von den steigenden Umsatzen der Supermarkte und Discounter, die laut -
EHI-Handelsdaten zu den Gewinnern der Corona-Pandemie zéhlen und auch 2021 mit 58,8 Milliarden Umsatz (2020: 57,9 } 7
Mrd. Euro) ein Plus von 1,6 Prozent verzeichneten. Das erhoht den Druck auf kleinere Handwerksbackereien, zumal gréfere [ 4 ,&é"‘
Filialbacker intensiver mit dem LEH kooperieren, zum Beispiel bieten Aldi und Tegut jetzt auch ein Brot-Sortiment von : ,f‘: E 4‘
regionalen Backern an und Edeka-Minden erweitert sein Bioland-Backwarensortiment. Das Marktforschungsinstitut Ibis- {‘.r‘"
world geht daher fir die Backbranche von einem durchschnittlichen Umsatzwachstum von 0,4 Prozent pro Jahr im Zeitraum L

von 2022 bis 2027 aus. 12 1o

Veranderung in Prozent (%)

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Jahr

Jahr

A Nachfrage durch Supermaérkte / Discounter



Bisher weist die Branche der Backwarenhersteller eine
geringe Marktkonzentration auf. Die gro3en Brotb&cke-
reien Harry-Brot und Lieken erwirtschaften zusammen
rund acht Prozent des Branchenumsatzes und die Top 10
(ohne Dauerbackwaren) rund 19 Prozent (siehe Ranking,
Seite 25). Wahrend die Anzahl der Kleinbetriebe bis eine
Million Euro Jahresumsatz sinkt, steigt die Zahl der Grof3-
unternehmen mit einem Jahresumsatz von mehr als 250
Millionen Euro. Dafir ist die Anzahl der Handwerksbe-
triebe seit 2017 von 11.347 auf 9.965 im Jahr 2021 gesun-
ken - das sind 1.382 Backereien weniger, ein Minus von
rund 12,2 Prozent. Wohingegen Anzahl und Sortiment von
Discountbackereien und Prebake-Stationen im Lebens-
mitteleinzelhandel zugenommen haben. Laut Destatis
erzielten die insgesamt 2.460 Backereien ohne Filialbe-
trieb (2020: 2.439) im Jahr 2021 einen Umsatz von rund
17,71 Milliarden Euro (2020: 17,1 Mrd. Euro) - das sind 20
Prozent mehr als noch vor zehn Jahren.

eitider Lockerung der Infektionsschutz-
malnahmen im vergangenen Jahr hat sich
das Konsumverhalten allméahlich wieder
normalisiert. Verzeichnete die Branche der Back-
« warenhersteller (ochne Dauerbackwaren) 2020

Umsatze sanken von 19,576 Milliarden Euro im
i Jahr 2019 auf 18,641 Milliarden Euro -, so haben
¢ sich 2021 die Umsiétze wieder leicht erholt. Re-
search-Analystin Melanie Katz von Ibisworld
schatzt den gesamten Umsatz der Branche auf
18,894 Milliarden Euro. Das istein Plus von 1,4
¢ Prozent. Fiir die Gewinnmarge schatzt dic Ex-
pertin fiir 2021 einen Anstieg von 5,2 Prozent
—offizielle Daten gibt es vom Statistischen Bun-
% desamt noch nicht. Uber einen Zeitraum von
. funf Jahren betrachtet ist die Marge jedoch um
* minus 3,2 Prozentpunkte gesunken (siche Uber-
sicht rechts). Fur das laufende Jahr prognostiziert
. dasinternationale Marktforschungsunternehmen
| Thisworld, dass der Branchenumsatz um 1,5 Pro-
8 zent ansteigen wird. Zwar dampfen die derzeit
rasant steigenden Preise in allen Bereichen die

- noch einen Umsatzriickgang von 4,8 Prozent - die

Ty
-~
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BACKERBRANCHE VON 2016 BIS 2021

@

€ 18,9Mrd.

Umsatz

Jahrliches Jahrliches jahrliches Wachstum

2016 -2027
Wachstum Wachstum
2016 - 2021 2022 -2027
0,5 Prozent 0,4 Prozent
Jahrliches Jahrliches jahrliches Wachstum

2016 - 2027
Wachstum Wachstum
2016 -2021 2022 -2027 - a
-9,6 Prozent 0,4 Prozent

€5,2%

Gewinnmarge

Wachstum jahrliches Wachstum
2016 - 2027

2016 - 2021

-3,2 Prozent

g 2.316
Unternehmen
Jahrliches Jahrliches jahrliches Wachstum
2016 - 2027

Wachstum Wachstum

2016 - 2021 2022 -2027

-0,6 Prozent 0,1 Prozent

BETRIEBE / UMS ATZ

nach BeschiftigtengroBBenklassen

Betriebe

Beshiftigte (Prozent)
1bis 49 65,6

50 bis 99 17,3

100 bis 249 12,5

250 bis 499 2.8

500 bis 999 1,2

1.000 oder mehr 03

Der Markt wird von Backereibetrieben mit bis zu 49
Beschaftigten dominiert. Die zehn gréf3ten Backwaren-
hersteller (ohne Dauerbackwaren) erwirtschaften rund
19 Prozent des gesamten Branchenumsatzes (siehe
Ranking ab Seite 25). Quellen: Statistisches Bundesamt,
Eurostat, Ibisworld; Stand: 2021
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MARKTANTEIL 2021 BROT/BROTCHEN, KUCHEN/SUSSES GEBACK, SONSTIGE BACKWAREN

nationale Spezialitdten wie Ciabatta und Fladenbrot.

57,3% )

Brot/ Brotchen

Insgesamt betrug im Jahr 2021 der Branchenumsatz der Backereien 18,9 Milliarden Euro. Aufgeteilt nach Segmenten
entfallen auf Brot/Brotchen 57,3 Prozent, Kuchen/stiBes Geback 33,8 Prozent und sonstige Backwaren 8,9 Prozent. Zu
Letzteren zahlen alle frischen Backwaren, die sich nicht den anderen beiden Segmenten zuordnen lassen. Dazu gehdren
zum Beispiel die boomende Snack-Kategorie, aber auch herzhafte Gebacke wie Laugenbrezel und -brotchen sowie inter-

33,8% ’

Kuchen / stiBes Geback

Ny
8,9%

sonstige Backwaren

auf glinstigere Produkte aus, aber gleichzeitig be-
steht seit Ende der pandemiebedingten Einschran-
kungen ein gewisser Nachholbedarf, sagt Foodtrend-
Expertin Karin Tischer.

So wie die Gewinnmarge ist auch der Gesamt-
umsatz der Branche seit 2016 um durchschnittlich
0,5 Prozent pro Jahr gesunken. Und das obwohl
Backer aktuelle Erndhrungstrends in ihren Sorti-
menten aufnehmen, Brote und andere Backwaren
mit Nahrstoffen wie Eiweil§, Eisen und Omega-
3-Fettsauren anreichern, sowie zahlreiche Snackan-
gebote anbieten. Besonders die pandemiebedingten
Kontaktbeschriankungen und Café-Schlieffungen
haben sich negativ auf die Abverkaufe ausgewirkt.
Zwar konnten GrofSbdckereien von der gestiegenen
Nachfrage nach Aufbackware profitieren und ha-
ben Sonderschichten gefahren, um die Regale in
den Supermarkten und Discountern zu fiillen, aber
gleichzeitig hat sich die Absatzmenge an HoReCa-
Kunden in einem Ausmal$ verringert, das manche
Backerei in Existenznot brachte, wie zum Beispiel
die Garchinger Tiefkiithlbackerei Mediterran, die
im Januar 2022 Insolvenz anmelden musste, weil
laut Unternehmen Gastronomie-Groffkunden wah-
rend der Pandemie quasi von heute auf morgen
weggebrochen seien.

Durch erhohte Automatisation, innovative Pro-
duktionstechnologien sowie innovatives Backwa-
rensortiment sieht Ibisworld die Chance, dass der
Branchenumsatz jahrlich um 0,4 Prozent auf 19,1
Milliarden Euro bis zum Jahr 2027 steigen kann.
Vor allem hochwertige Backwaren und Nischen-
produkte bergen Wachstumspotenzial. Durch die
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kontinuierlich steigende Einwohnerzahl aufgrund
der Zuwanderung konnte die Nachfrage nach Brot
und Brotchen zumindest stabil bleiben. Laut Sta-
tistischem Bundesamt (Destatis) lebten zum Jah-
resende 2021 gut 83,2 Millionen Personen in Deutsch-
land - das sind rund 3,35 Prozent mehr als vor zehn
Jahren mit 80,5 Millionen Einwohner:innen. Und
seit Ausbruch des Ukraine-Krieges steigen die Mi-
grantenzahlen wieder.

Geringe Umsatzvolatilitat & weniger Gewinn

Trotz der volatilen Rohstoffpreise, steigender
Arbeits- und Energiekosten sowie einer riicklaufi-
gen Betriebsanzahl - diese ist laut Zentralverband
des Deutschen Backerhandwerks um 216 auf 9.965
Handwerksbetriebe gesunken - zeigt der Branchen-
umsatz nur moderate Schwankungen, auller im
ersten Pandemiejahr 2020 (siehe Tabelle zu Absatz-
wertund Menge, Seite 16). ,Dies ist auf die allgemein
stabile Nachfrage nach Backwaren sowie die er-
folgreiche Einfithrung von Premium- und Nischen-
produkten beziehungsweise Dienstleistungen als
Antwort auf das verdnderte Konsumverhalten zu-
ruckzufihren schlussfolgert Katz. Starke Schwan-
kungen waren hingegen ein Anzeichen fiir grolSe
Veranderungen innerhalb der Branche. Allerdings
korrelieren die steigenden Branchenumsatze nicht
mit der Entwicklung der Gewinnmarge. Die sei
nach Ibisworld-Berechnungen seit 2016 von acht
auf finf Prozent im Jahr 2021 gesunken. Wobei die
Gewinnmarge je nach GrofSe der Backerei deutlich
variiert. Besonders bei Handwerksbetrieben stellt
der Personalaufwand den grofiten Kostenfaktor
dar. Um diesem zu begegnen, investieren zuneh-



mend kleinere Bickereien in Automatisation wie
Brotchenanlagen und Digitalisierung.

Zudem werden die Gewinne der Backereien ver-
starkt von den volatilen Weltmarktpreisen fiir Roh-
waren, wie etwa Weizen, Zucker, Fette und Olsaa-
ten sowie von den rasant steigenden Kosten fir
Energie, Verpackung und Logistik belastet. Die
hoheren Produktionskosten konnen oft nicht in
voller Hohe an die Kund:innen weitergegeben wer-
den. Da bei den Handwerks- beziehungsweise Fi-
lialbackereien die Personalkosten einen erheblichen
Teil ausmachen mit Fokus auf den Niedriglohnsek-
tor, wirkt sich in diesem Segment zusatzlich der
seit 1. Juli um 25 Prozent gestiegene Mindestlohn
von 9,60 auf 12,00 Euro erheblich auf die Marge
aus. Denn auch Betriebe, die mehr als den Min-
destlohn zahlen, werden die Lohne um den Pro-
zentsatz anpassen mussen. Der gesamte Personal-
aufwand der Branche betrug 2021 laut Ibisworld-
Berechnungen rund 7,2 Milliarden Euro und ist
seit 2016 durchschnittlich um ein Prozent pro Jahr
gestiegen. Die Marktforscher gehen davon aus, dass
diese Entwicklung anhalten wird, sodass die Per-
sonalkosten bis zum Jahr 2028 voraussichtlich auf
7,4 Mrd. Euro ansteigen werden.

Produktdifferenzierung,
Marken- und Preisstrategie

Vor dem Hintergrund der enorm steigenden
Inflationsrate in Deutschland - im Mai 2022 befand
sie sich auf einem Rekordniveau von 7,9 Prozent
- achten die Verbraucher:innen beim Lebensmit-
teleinkauf starker auf ihr Portemonnaie. Glinstige
Preise sind fir sie signifikant wichtiger geworden,
ergab eine reprasentative Verbraucherstudie von
Innofact im Auftrag des Deutschen Tiefkiihlinsti-
tuts (dti). Demnach greifen 42 Prozent der Kund:innen
vermehrt zu Sonderangeboten und je 13 Prozent
Ofter zu Handelsmarken (siehe auch Bericht zum
Bio-Markt ab Seite 48) sowie Tiefkiihlprodukten.
Flr 63 Prozent der Befragten ist der Preis wichtig
bis sehr wichtig beim Einkauf, allerdings liegt er
dennoch erst auf Platz fiinf im Ranking der rele-
vanten Erndhrungsaspekte. Am wichtigsten ist den
Kund:innen die Frische (89 Prozent), gefolgt von
gesunder Erndhrung (74 Prozent), natiirlichen Zu-
taten (74 Prozent) und Tierwohl (64 Prozent). Wobei
diese Ernahrungstrends im Vergleich zur voran-
gegangenen Befragung im September 2021 deutlich
verloren haben. Nur der Preis legte als Kaufkrite-
rium in allen Altersgruppen zu. Den Trend zu mehr

Die Leipziger Backerei Lukas ist eine von rund 30 Hand-
werksbackereien, die seit diesem Jahr in Aldi Nord-Filialen
ein ausgewahltes Sortiment an lokalen Brotspezialiaten
anbietet. Der Discounter will alle seine 2.250 Backstationen
mit regionalen Backwaren ausstatten. Das Unternehmen
verschafft sich dadurch strukturelle Vorteile und holt sich
Marktanteile zurlck, die in der Hochphase der Pandemie
verloren gegangen waren.

Sparsamkeit belegt auch der GfK-Konsumklima-
index (KKI), der die Konsumneigung der Privat-
haushalte misst. Dieser fiel im Juni auf einen Wert
von minus 26,2 Punkten. Fir Juli prognostiziert
die GfK, dass die Lust, Geld auszugeben, weiter
abnimmt und der KKI minus 27,4 Punkte erreicht
- ein absolutes Rekordtief.

Diese Situation verstarkt den intensiven Wett-
bewerb in der Branche. ,Traditionsbackereien ver-
suchen, dem Preiskampf auszuweichen, indem sie
ein hoherwertiges Produktsegment abdecken und
einen anderen Kundenstamm bedienen als Dis-
countbickereien wie zum Beispiel Back Werk® sagt
Melanie Katz. Bis zum Ausbruch der Pandemie
konnten die Betriebe durch den Ausbau des Snackan-
gebots ihren Marktanteil entweder halten oder
sogar ausweiten. Laut npdgroup Deutschland sind
Backereien mit 20 Prozent Besucheranteil flihrend
im Quick-Service-Restaurant-Segment. Und seit
Ende der Infektionsschutzmafnahmen bestehen
in diesem Bereich auch wieder Wachstumschancen
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(siehe Bericht zum Auller-Haus-Markt inklusive
dem Ranking der TOP 25 Quick-Service-Restaurants
in Deutschland, Seite 36). Primér stehen laut Katz
kleinere Betriebe starker unter Druck. Doch auch
wenn diese Umsatzeinbuléen in Zukunft verzeich-
nen, ,dirften sie nicht vom Markt verdringt wer-
den®, meint die Analystin, da sie qualitdtsbewuss-
te Konsument:innen mit ihrer Reputation und den
von ihnen verwendeten hochwertigen Zutaten
uberzeugen konnen.

Zwar sehen sich die klassischen Backereien ver-
mehrt in der Konkurrenz zu Supermarkt- und Dis-
countbackereien, doch es gibt auch die Gegenbe-
wegung in Form von Kooperationen etwa mit Aldi.
Der Discounter fahrt eine neue Premiumstrategie
und kooperiert mit lokalen Handwerksbackereien.
Aldi Stid hat damit bereits 2021 begonnen und sieht
das Potenzial fur 1.000 Filialen. Aldi Nord bietet
seit diesem Jahr in mehr als 550 Filialen neben
seinem 30 Artikel umfassenden Standardbrot- und
-brotchensortiment zusatzlich regionale Backwa-
renspezialitdten an. Bereits 30 Handwerksbacke-
reien beliefern den Discounter, darunter die Leip-
ziger Bickerei Lukas (23 Filialen) und die Hambur-
ger Backerei Daube (12 Filialen). Das Ziel: In allen
2.250 Aldi Nord-Filialen sollen Produkte von loka-
len Béckereien im Regal mit frischen Backwaren
liegen. Eine ahnliche Kooperation ist auch die
Tegut-Gruppe mit Handwerksbackereien eingegan-

Bisher dominierte Mischbrot den Markt und
wurde nun vom Toastbrot Uberholt. Laut Kon-
sumforschern sind die quadratischen Brotschei-
ben die beliebteste Brotsorte der Deutschen,
was auch mit dem steigenden Aufer-Haus-Kon-
sum von To-go-Sandwiches zusammenhangt.

gen und bietet unter anderem in seinen 24/7-Kon-
zepten ,teo' regionale Backwaren an. In dieser Zu-
sammenarbeit sieht Ibisworld die Chancen einer
Win-Win-Situation: Der Discounter kann mit den
handwerklich hergestellten Markenprodukten ver-
starkt qualitatsbewusste Verbraucher:-innen an-
sprechen. Wahrend die Handwerksbackereien
ihren Bekanntheitsgrad vergroflern und sich ein
zusitzliches Standbein aufbauen kénnen, das wie-
derum zur Umsatzsicherheit beitragen kann.

BROTKORB DER DEUTSCHEN 2021: TOASTBROT IST AM BELIEBTESTEN

Die Kauferreichweite in 2021

B Toastbrot: 27,9%
[ Mischbrot: 23.7%
U Brote mit Kérnern & Saaten: 13,8%
B vollkorn / Schwarzbrot: 9,8%
B Weizenbrot: 8,0%
B Roggenbrot: 5,3%
Sonstige Sorten: 7.3%
Dinkelbrot: 4.1%
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Alljahrlich erhebt die Gesell-
schaft fiir Konsumforschung (GfK)
Daten fiir den Brotmarkt: 2021
kauften die privaten Haushalte
in Deutschland rund 1.704.630
Tonnen Brot. Dies entspricht einer
Abnahmevon 4,1 Prozent gegen-
Uber dem Vorjahr. Allerdings
weist das Marktforschungsinsti-
tut darauf hin, dass aufgrund
einer optimierten Datenerhebung
die Zahlen von 2020 und 2021 nicht
vergleichbar sind. Vor allem Toast-
brot mit einem Anteil von 27,9
Prozent sei bei den Deutschen
beliebt. Rund 516 Millionen Euro
Umsatz erzielte laut Statista 2021
der deutsche LEH mit Sandwich-
beziehungsweise Toastbroten.

flir Brot lag bei 97,6 Prozent, das
heiflt von 1.000 Haushalten kauf-
ten 976 mindestens einmal Brot.
Dieser Wert ist seit Jahren stabil.
Die durchschnittliche Einkaufs-
menge je Haushalt lag bei 42,6
Kilogramm Brot, das sind rund
820 Gramm pro Woche. Dabei ist
zu erwahnen, dass es immer mehr
Ein- oder Zweipersonenhaushal-
te in Deutschland gibt.
Zum Vergleich: Im Jahr 2018 wa-
ren es noch 45,5 Kilogramm Brot
pro Jahr beziehungsweise 857
Gramm pro Woche. Im Schnitt
hat jeder Deutsche 54,3 mal Brot
im Jahr 2021 eingekauft (2020: 45,4
mal). =



Innovative Technologie steigert Effizienz

Der hohen Wettbewerbsintensitét versuchen
Backbetriebe mit verbesserten Arbeitsabldaufen
zu begegnen: EDV-gesteuerte Produktionspro-
zesse, Kl-basierte Sortimentsplanung und Kal-
tetechnik, durch die sich der Herstellungsprozess
ohne merkliche Qualitatsverluste unterbrechen
lasst und vor allem auch Nachtarbeitszeit redu-
ziert werden kann, ermoglichen eine effiziente-
re, flexiblere Produktion sowie eine grofere
Produktvielfalt. Der Einsatz von Begasung oder
Reinraumtechnologie, Schockfrostung und Ver-
packungen mit Schutzgasatmosphare stellen
verlangerte Haltbarkeitszeiten bei einem gleich-
bleibenden Qualitatsstandard und einem gerin-
gen Anteil oder sogar Verzicht von Konservie-
rungsstoffen sicher. Die Techniken ermoglichen
auch den Transport von frischen Backwaren tiber
langere Distanzen, sodass auch auslandische
Nachfrage verstdrkt bedient werden kann.

Wachstumsmarkt Tiefkiihlbackwaren

Bei den Verbraucher:innen gehoren tiefge-
kiihlte Snacks (51 Prozent) und Brétchen (48 Pro-
zent) mit zu den beliebtesten TK-Warengruppen
nach Gemuse/Krautern (78 Prozent), Fisch (69
Prozent), Kartoffelprodukten (66 Prozent) und
Pizza (65 Prozent). Parallel mit dem Wachstum
des Aufler-Haus-Marktes nimmt die Nachfrage
nach tiefgekiithlten Snacks in den Biackereien
kontinuierlich zu. Allerdings ging in 2020 wegen
der Pandemie der Absatz von tiefgekiihlten Back-
waren im Vergleich zu 2019 um 12,3 Prozent zu-
ruck. Zwar stieg deren Absatz im LEH, das konn-
te aber den Riickgang im HoReCa-Segment nicht
auffangen. Laut Statistischem Bundesamt ist der
Gastgewerbeumsatz in 2020 und 2021 real um 40
Prozent gesunken. Durch die Lockerungen der
Pandemieschutzmafnahmen im Mai 2021 erhol-
ten sich die Umsétze der Tiefkiihlbackwaren
wieder und verzeichneten insgesamt ein Plus von
7,9 Prozent - vor allem im Bereich tiefgekiihlte
Brote/Brétchen (plus 10,3 Prozent) und Teige (plus
6,9 Prozent). Obgleich die Zahlen vom Vorpan-
demieniveau noch nicht wieder erreicht wurden
(siehe dti-Absatzstatistik auf Seite 14). Die Ibis-
world-Analysten gehen aber davon aus, dass die
Bedeutung des Auller-Haus-Verzehrs weiter zu-
nehmen wird. Auch die npdgroup prognostiziert,
dass in etwa zwel Jahren die Umsitze aus dem
Jahr 2019 wieder erreicht werden. Das biete Tief-
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ABSATZ FRUHSTUCK & DESSERT (Backwaren etc.)

Inlandsabsatz in Tonnen: Lebensmittelhandel (inklusive Heimdienste) bzw. AuBer-Haus-Markt (Gastronomie, Gemeinschafts-

verpflegung etc )

LEBENSMITTELHANDEL AUBER-HAUS-MARKT
2020 2021 +- 2020 2021 +1- 2020 2021 +/-

2.086.768 | 2.088.914 0,1% 1.573.036 | 1.683.939 7,1% 3.659.804 | 3.772.853 31%

FRUHSTUCK & DESSERT GESAMT 297.310  298.947 0,6% 594.985  658.399  10,7% 892.295  957.345 7.3%
BACKWAREN 258.772 | 259.672 0,3% 814.944 | 879.133 7,9%
Kuchen, Torten u.a. 146447 | 143372 | -21% 72.976 79.179 8,5% 219.423 | 222551 14%

Teige 2.814 2957 51% 9.447 10.155 7.5% 12.261 13.113 6.9%

Brot, Brotchen u.a. 109511 | 113344 35% 473750 | 530126 | 11,9% 583260 | 643469 | 103%

OBST (inkl. Séfte) 33.237 | 33.596 1,1% 67.529 | 67.992 0,7%
MILCHERZEUGNISSE, SURSPEISEN 5.302 5.678 71% 9.822 | 10.221 41%

Im Jahr 2019 wurden insgesamt 929.551 Tonnen tiefgekihlte Backwaren abgesetzt, davon 231.877 Tonnen Kuchen/Torten,
13.120 Tonnen Teige und 684.554 Tonnen Brot/Brétchen. Nach dem Absatzeinbruch im Jahr 2020 in Hohe von minus 12,3
Prozent sind die Verkdufe mit der Lockerung der Pandemieschutzmafinahmen im vergangenen Jahr wieder um plus 7,9
Prozent gestiegen. Doch noch sind die abgesetzten Mengen weit entfernt vom Vorpandemieniveau - aufler tiefgekihlte Teige.

kihlbackwarenherstellern im Gastronomiebereich
groldes Potenzial.

Im Ausland waren Tiefkiihlprodukte ebenfalls
in den vergangenen finf Jahren sehr gefragt, was
sich positiv auf die Exportleistung des deutschen
Backwarenmarktes ausgewirkt hat. Ein Paradebei-
spiel sind die Coppenrath & Wiese-Torten, deren
Beliebtheit dazu fihrt, dass 20 Prozent des Unter-
nehmensabsatzes inzwischen durch Export gene-
riert werden (siehe auch Interview mit Peter Schmidt,
Geschéftsfithrer der Conditorei Coppenrath &
Wiese auf Seite 28).

Grofse Wachstumschancen fiir Tiefkithlback-
warenhersteller im Gastronomiebereich sehen auch
die Analysten von Future Market Insights (FMI).
Laut deren Berechnung lag der Wert des globalen
Tiefkiihlbackwarenmarktes im Jahr 2020 bei um-
gerechnet 18,6 Mrd. Euro und werde bis Ende 2032
voraussichtlich rund 31 Milliarden Euro betragen,
ein Plus von rund 62 Prozent. Das heildt: In den
nachsten zehn Jahren werde der Markt einen ste-
tigen Anstieg von mehr als 7,0 Prozent CAGR ver-
zeichnen.

Regional habe sich Europa zu einem Schliissel-
markt fiir Tiefkithlbackwaren entwickelt. Wahrend
der Einzelhandel weiterhin der bevorzugteste Ver-
triebskanal bleibt, erwarten die FMI-Analysten,
dass sich die Marktteilnehmer bald diversifizieren
und ihren Fokus auf Catering- und industrielle
Vertriebskandle lenken werden. Insbesondere
Deutschland habe sich in Europa zu einem der lu-
krativsten Méarkte fiir Tiefkithlbackwaren entwi-
ckelt. Der Aufschwung im Tourismus- und Gastro-

08 12022 | Check Up Back.Business

nomiegeschift habe dem Wachstum Impulse ge-
geben, und das werde sich in den kommenden
Jahren wahrscheinlich nicht d4ndern.

Aufbackwaren sind die Gewinner

Wirft man einen Blick in den deutschen Brotkorb,
gehort mittlerweile Toastbrot zu den beliebtesten
Sorten mit 27,9 Prozent (2019: 24,1 Prozent) und hat
Mischbrot mit 23,7 Prozent (2019: 24,6 Prozent) vom
ersten Platz verdrdngt. Gestiegen ist zudem der
Konsum von Weizenbrot auf 8,0 Prozent (2019: 7,7
Prozent) und Dinkelbrot auf 4,1 Prozent (2019: 3,4
Prozent). Das Wachstum bei Weizenbroten hangt
laut Ibisworld mit dem wachsenden Interesse an
internationalen Brotspezialitaten, wie Ciabatta,
Baguette und Fladenbrot, zusammen. Der steigen-
de Konsum von Dinkel sei auf das gesteigerte Ge-
sundheitsbewusstsein der Konsument:innen zu-
ruckzufliihren, unterstiitzt von einem intensiven
Marketing, das die Weizenart als gesundes Urge-
treide erfolgreich bewirbt. Marktanteile verloren
hingegen: Kornerbrot minus 1,9 Prozentpunkte,
Vollkorn/Schwarzbrot minus 2,0 Prozentpunkte
und Roggenbrot minus 0,7 Prozentpunkte.

Insgesamtist der Umsatz von ganzen Brotlaiben
zurlickgegangen; Schnittbrot bleibt das fiihrende
Brotsegment. Laut Ibisworld-Analyse konnte der
Marktfihrer Harry-Brot im SB-Regal seinen Absatz
hauptsachlich zulasten der Handelsmarken steigern
(siehe auch Interview mit Frank Kleiner, Harry-
Brot-Geschéftsfithrer Marketing und Vertrieb auf
Seite 24). Verpackte und unverpackte Aufbackwa-
ren sind die Gewinner im Backwarenmarkt, da
viele Konsumenten gern warme Brote und Brotchen



frisch aus dem Ofen verzehren. Vor allem jun-
gere Verbraucher:innen bevorzugen verpackte
Produkte. Getrieben wurde dies auch durch ge-
steigertes Hygienebewusstsein, ausgelost von
der Pandemie. Aktuelle Gesundheitstrends finden
sich in reformulierten Rezepturen wieder: vegan,
eiweilireich, glutenfrei, kalorienarm. Auch Bio-
produkte sind gefragt, wobei laut Ibisworld die
Marke Demeter das grofite Vertrauen bei den
Verbraucher:innen in Bezug auf Qualitat geniel$t
(siehe Bericht zum Bio-Markt, ab Seite 48).

Hinsichtlich der Bake-off-Produkte schatzt
Ibisworld, dass der Umsatz, der in den vergan-
genen beiden Pandemiejahren deutlich geringer
ausfiel, sich in den kommenden Jahren wieder
etwas erholen wird (siehe auch Interview mit
Frank Kleiner, Geschaftsfilhrer Harry-Brot, Sei-
te 24).Allerdings sei davon auszugehen, dass die
Konsument:innen auch in Zukunft etwas vor-
sichtiger im Hinblick auf Keime und allgemein
Hygiene sein werden, wodurch das Umsatzwachs-
tum dieses Bereichs nicht ganz so grof$ ausfallen
diirfte, so die Einschédtzung der Marktanalysten.

SiiBes geht immer

Auch wenn der Verzehr von Zucker mittler-
weile in der Offentlichkeit einen schlechten Ruf
genielst und das Gesundheitsbewusstsein der
Deutschen vermeintlich zugenommen hat,
herrscht doch eine Diskrepanz zwischen ange-
strebtem und tatsdchlichem Konsum stifler Le-
bensmittel. So versuchen laut einer aktuellen
Statista-Umfrage 42 Prozent der Befragten, auf
Zucker zu verzichten, tatsachlich belegen die
Marktdaten aber etwas anderes: Der Umsatzan-
teil stifser Backwaren, wie Torten, Waffeln, Pfann-
kuchen, Hefeteilchen, Muffins oder Donuts ist

.. lesen Sie weiter auf Seite 19.
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2019 2020 2021 2019 2020
Wert der zum | Wertder zum | Wertder zum Menge Menge
E . Absatz Absatz Absatz
rzeugnisse bestimmten bestimmten bestimmten
Produktion Produktion Produktion
Euro Euro Euro Tonnen Tonnen
Backwaren und Dauerbackwaren 18.794.711.000 | 18.309.055.000 | 18.859.944.000 6.061.925 | 6.636.413
=4 gesamt, darunter:
ackfertiger Teig fir Brot 519.751.000 468.208.000 477.278.000 221.675| 215.883
und feine Backwaren
frisches Brot, Brotchen und Ahnliches 10.580.399.000 | 10.229.541.000 | 10.673.424.000 4.994.72715.560.306
ohne Zusatz, auch gefroren
4 Feine Backwaren, gesiifit, gefroren 5.450.334.000 5.227.226.000 5.311.246.000 Menge Menge
a| (ohne Dauerbackwaren) wird nicht wird nicht
erhoben erhoben
Knackebrot 139.032.000 149.713.000 138.747.000 47918 50.079
Zwieback, gerdstetes Brot 37.178.000 43.652.000 40.593.000 14.502 16.391
und dhnliche gerostete Waren
Lebkuchen, Honigkuchen und Ahnliches 252.451.000 257.181.000 250.506.000 86.359 86.507
gesiifite Kekse und Ahnliches,"mit 746.010.000 760.275.000 760.415.000 282.295| 290.849
schokoladen-/kakaohaltigem Uberzug
| gefiillte Kekse und dhnliche Kleingebacke, 655.814.000 640.076.000 613.669.000 215.883 | 215.798
¢ gesiift, auch kakaohaltig
Waffeln, gesalzen, gesiifit, gefiillt, 382.046.000 399.030.000 418.860.000 111.911 112.284
kakaohaltig, Wassergehalt <=10,0 Prozent
ungesiiite Kekse und ahnliche 109.540.000 108.696.000 111.599.000 44126 37.479
| Kleingebacke, auch gesalzen
* andere Dauerbackwaren und 181.445.000 206.432.000 231.423.000 42.529 50.837
¥ nicht genannte Backwaren mit Zusatz

BACKWAREN & DAUERBACKWAREN Absatzwert & Produktionsmengé 2019 bis 2021

. Backwaren mit Zusatz & Waffeln

Der Wert der zum Absatz be-
stimmten Backwaren ist im Jahr
2021 insgesamt auf rund 18,86 Mil-
liarden Euro gestiegen (2020: 18,31
Mrd. Euro, 2019: 18,79 Mrd. Euro).

! Das sind 3,0 Prozent mehr als 2020

und 0,3 Prozent mehr als im
Vorpandemiejahr 2019. Die Gesamt-
menge der Backwaren istim ersten
Pandemiejahr 2020 um fast 600.000
Tonnen auf rund 6,64 Millionen
Tonnen gestiegen - ein Plus von
9,5 Prozent. Das Niveau konnte 2021
nicht gehalten werden, die Menge
rutschte unter das Vorpandemie-
niveau von gut 6,0 Mio. Tonnen auf
rund 5,96 Mio. Tonnen - ein Minus
von 1,6 Prozent.

e
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Den hochsten Mengenverlust
in Hohe von rund 662 Tausend Ton-
nen verzeichnete die Kategorie
frisches Brot, Brotchen und Ahn-
liches ohne Zusatz - auch gefroren.
Die Gesamtmenge 2021 betrug 5,45
Mio. Tonnen, das sind minus 11,9
Prozent im Vergleich zu 2020 und
minus 1,9 Prozent im Vergleich zu
2019. Die wahrend der Lockdown-
phase im Jahr 2020 erhohte Absatz-
menge von plus 11,32 Prozent konn-
ten die Backereien nicht halten.
Auch die Absatzmenge von Kna-
ckebrot rutschte talwarts um minus
8,2 Prozent im Vergleich zu 2020
und um minus 4,1 Prozent im Ver-
gleich zu 2019. In 2020 profitierte

bl o AT

erbackwaren,

die Kategorie von den Hamsterkdu-
fen wiahrend der Lockdownphasen
und erzielte plus 4,5 Prozent. Die
Kategorie gefiillte Kekse und Klein-
gebicke verzeichnete hingegen
einen steten Rickgang und mach-
tein 2021 mit 201,5 Tausend Tonnen
ein Minus von 6,6 Prozent — sowohl
im Vergleich zu 2020 als auch 2019.
Ebenso verbuchte die Kategorie
Lebkuchen und Honigkuchen ein
Minus: Die Menge sank 2021 um
minus 2,3 Prozent und im Vergleich
zu 2019 um minus 2,1 Prozent. Nur
im Jahr 2020 wurden ein wenig
mehr Lebkuchen verkauft: 86,51
Tausend Tonnen (plus 0,2 Prozent).

L



Produzierende | Produzierende | Produzierende
Betriebe Betriebe Betriebe
Tonnen Anzahl Anzahl Anzahl
5.963.184 2.768 2.772 2.821
218.406 24 24 24
4.898.302 2.319 2.306 2.346
Menge 2.289 2.293 2.309
wird nicht
erhoben
45968 24 26 25
14.583 20 22 22
84.505 54 59 63
285.270 120 129 134 pr0b|eren|
201537 90 97 9 | )2
pe DY
"2 ~
119.517 27 27 27 E
SR /) 1] 7 )]/)
AT / /
37173 16 18 18 “"5' L\ Zl (/ /I)//Z - /I) L €
57.923 Echt alpenlt’inaw(,'be

In zweil Segmenten ist 2021 die
Absatzmenge weiter gestiegen:
Waffeln auf 119,5 Tausend Tonnen,
plus 6,4 Prozent im Vergleich zu
2020 und plus 6,8 Prozent im Ver-
gleich zu 2019; sowie andere Dau-
erbackwaren und nicht genannte
Backwaren mit Zusatz auf 57,9
Tausend Tonnen, plus 13,9 Prozent
im Vergleich zu 2020 und plus 36,2
Prozent im Vergleich zu 2019.

Die Absatzmenge von backfer-
tigen Teigen fiir Brot und Feine
Backwaren hat sich 2021 ein biss-
chen erholt und ist auf 218 4 Tau-
send Tonnen gestiegen, plus 1,3
Prozent im Vergleich zu 2020, aber
minus 1,5 Prozent im Vergleich zu
2019. Wahrend des Lockdowns 2020
stellten die Verbraucher:innen
mehr Teige selbst her, wodurch

deren Absatzmenge sank. Die Lo-
ckerungen der Infektionsschutz-
mafinahmen 2021 und damit ein-
hergehend reduzierter Arbeit von
Zuhause fiihrten dazu, dass die
Konsument:innen wieder mehr
fertige Teige zum Aufbacken ver-
wendeten.

Eine hohere Absatzmenge als
im Vorpandemiejahr 2019 erzielten
immerhin die beiden Produktka-
tegorien Zwieback, gerostetes Brot
und ahnliche gerostete Backwaren
mit 14,58 Tausend Tonnen, das sind
plus 0,6 Prozent, aber minus 11,0
Prozentim Vergleich zu 2020; sowie
stiilfe Kekse mit schokoladen-ka-
kaohaltigem Uberzug mit 285,27
Tausend Tonnen, ein Plus von 1,1
Prozent, aber ein Minus von 1,9
Prozent im Vergleich zu 2020.

-

Spezialititen —
aud Bio-Weizen oder

Bio-Dinkel!
e mit krosser Kruste und
lockerer Krume

e herrlich aromatisch durch
lange Teigfiihrung

e ausgezeichnete Frischhaltung

¢ in Bioland-, Naturland- und
Biokreis-Qualitat erhaltlich

Fordern Sie gleich unsere
Produktbroschiire mit Rezept-
vorschlagen an!

— Bio-Premium-Mehl in konstanter Spitzenqualitit -

Landshuter Kunstmiihle C.A. Meyer's Nachf. AG
Telefon (0871) 607- 0 | www.biomehl.bio
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VERTEILUNG DER BACKEREIBETRIEBE

Unternehmen in %)

0 6 12 18

VERTEILUNG DER BACKEREIBETRIEBE im Verhiltnis zur Bevilkerungsdichte

Das Diagramm zeigt, wie sehr die Anzahl der Backereien mit der Einwohnerzahl des jeweiligen Bundeslandes korreliert.
Davon ausgehend ware theoretisch noch Potenzial fir weitere Backereien in Berlin, Hamburg, Hessen und Nordrhein-
Westfalen. Intuitv betrachtet gibt es allerdings vor allem in Berlin und Hamburg ausreichend Backwarenverkaufer.
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gestiegen. Vor allem Letzteres spiegelt sich im Stra-
Renbild wieder: In den vergangenen Jahren haben
in Deutschland mehrere Hundert Donut-Laden
verschiedener Marken erdffnet. Allein Royal Donuts
hatin nur drei Jahren 210 Standorte eroffnet. Nichts-
destotrotz verzeichneten Waffeln in jeglicher Va-
riation das grofite Plus von rund 36 Prozent (siehe
Tabelle auf Seite 16). ,Dass der Konsum von stifien
Backwaren steigt, konnte daran liegen, dass viele
Verbraucher:innen Siif3es als Genussmittel betrach-
ten, vermutet Ibisworld-Analystin Melanie Katz.
Zudem haben Bickereien ihr Portfolio um kalori-
enarme sowie zucker- und fettreduzierte Artikel
erweitert, um gestindere Backwaren anzubieten,
wie von der Bundesregierung im Rahmen der na-
tionalen Reduktionsstrategie gefordert. Laut aktu-
ellem BMEL-Erndhrungsreport beflirworten sogar
82 Prozent der Befragten weniger Zucker in Lebens-
mitteln. Die Beliebheit von stiffen Teilchen unter-
streicht auch die Zunahme von Handwerkskondi-
toreien, deren Anzahl seit Jahren kontinuierlich
steigt und 3.394 im Jahr 2021 betrug - ein Plus von
7,7 Prozent seit 2017 mit 3.151 Betrieben. Deren
Umsatze sind allerdings pandemiebedingt in 2020
auf 1,633 Milliarden Euro (2019: 1,899 Milliarden
Euro) eingebrochen, da die Konditorei-Cafés extrem
unter den Lockdowns litten und es nicht schafften
das Mitnahme- und Liefergeschaft anzukurbeln.
Was wiederum der Fokus der Donut-, Muffin- und
Brownie-Laden ist. Langsam erholen sich aber die
Umsatze der Handwerkskonditoreien wieder. Der
Gesamtumsatz belief sich laut dem Deutschen Kon-
ditorenbund 2021 auf 1,684 Milliarden Euro - ein
Plusvon 3,1 Prozent im Vergleich zum Vorjahr, aber
immer noch 11,3 Prozent weniger als 2019 ohne
Corona.

Wir kriegen’s gebacken!

www.boyensbackservice.de

=

boyens backservice GmbH - GildestraBe 76-82 - 49479 Ibbenbiiren - Telefon +49 (0) 54 51-96 37-0 - Telefax +49 (0) 54 51-96 37-16 - info@boyensbackservice.de - www.boyensbackservice.de

Wichtige Preis- und Marktanalyse,
Insiderwissen, ausflihrliche Informationen

Exporte & Importe

Jahrliches Wachstum Export
2016 - 2026

Exporte 2021*: 653.750 Tonnen Backwaren
im Wert von 1.292 Millionen Euro (2020: 1. 274 Mio. Euro)

Zum Vergleich Importe 2021*: 383.060 Tonnen Backwaren
im Wert von 826 Millionen Euro (2020: 825 Mio. Euro)

Einflussfaktoren
(% = jahrliches Wachstum)

+ 0,2 % Bevélkerung
— 1,7 % Nachfrage von GroRhandel
+ 8,9 % Weltmarktpreis fiir Weizen

+ 4,4 % Konsumausgaben fiir Nahrungsmittel und
alkoholfreie Getréanke

+ 1,5 % Nachfrage durch Supermérkte und Discounter

*Die Werte fur 2021 sind von Ibisworld geschatzt, da es noch
keine aktuelleren Daten von Eurostat und dem Statistischen
Bundesamt gibt; Stand: Juli 2022. Quellen: Statista, Ibisworld

Der Internationalisierungsgrad der Branche ist
gering, da die Mehrheit der Biackereien kleine, re-
gional agierende Betriebe sind. Auch im auslandi-
schen Besitz sind nur wenige Unternehmen. Unter
den Top 10 der grofiten deutschen Backwarenher-
stellern gehort Lieken (Rang 7) zum tschechischen
Agrofert-Konzern, der schweizer Konzern Aryzta
(Rang 3) hat diverse deutsche Backereien aufgekauft

und beliefert tiber Aryzta Bakeries Deutschland

ARGERN SIE SICH AUCH UBER
) EXPLODIERENDE EI-KOSTEN?

WAS WIR JETZT
WISSEN MUSSEN!

Die Lage auf dem europdischen
Eiermarkt wird immer prekérer,
die Ei- Preise explodieren ...
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Discounter wie Aldi und Lidl sowie das Quickser-
vice-Restaurant Subway, und die schweizer Valora
Holding (Rang 10) ist Eigenttiimer von Ditsch, Bre-
zelkonig, Back Werk und Back-Factory (2021 von
Harry-Brot gekauft). Demnéchst konnte die Unter-
nehmensgruppe jedoch in mexikanischen Besitz
Ubergehen. Valora und FEMSA, Lateinamerikas
grofiter Getrankehersteller, Tankstellenbesitzer
und Kioskeinzelhdndler (rund 27 Milliarden Euro
Jahresumsatz, 320.000 Beschéftigte) haben im Juni
Uber die Ubernahme eine verbindliche Vereinba-
rung getroffen. FEMSA bietet umgerechnet rund
1,11 Milliarden Euro.

Der Export von Backwaren ist nur fiir Grof$ba-
ckereien lukrativ, die iber das notige Produktions-
volumen, ein ausreichendes Logistiknetzwerk sowie
Herstellungs- und Liefermethoden verfiigen, die
Qualitat und Frische tiber einen ldngeren Trans-
portweg hinweg garantieren, so wie beispielswei-
se Harry-Brot (Rang 1 im Ranking der grofiten
Backwarenhersteller in Deutschland), Conditorei
Coppenrath & Wiese (gehort Dr. Oetker, Rang 8)
oder Kuchenmeister (Rang 11). Insgesamt ist der
Exportwertim Jahr 2021 um 1,45 Prozent von 1.273,5
Millionen auf 1.292,0 Millionen Euro gestiegen. Fir

das aktuelle Jahr geht Ibisworld zwar wieder von
einem leichten Riickgang von minus 1,21 Prozent
auf 1.276,3 Millionen Euro aus, aber durchschnitt-
lich sei der Aullenhandel mit deutschen Backwaren
seit 2016 jahrlich um 2,9 Prozent angestiegen und
werde bis 2028 voraussichtlich auf 1.406,9 Milliar-
den wachsen. Mehr als 80 Prozent aller Backwa-
renexporte gehen in EU-Lander. Beliefert werden
vor allem Osterreich (13 Prozent), Frankreich (11,8
Prozent), das Vereinigte Konigreich (10,9 Prozent)
und die Niederlande (9,7 Prozent). Den grofiten An-
teil an frischem deutschen Brot bezieht Frankreich,
die meisten siiflen Backwaren werden in das Ver-
einigte Konigreich geliefert.

Aus dem Ausland wird nur ein geringer Anteil
an Backwaren importiert und deckt rund 4,5 Prozent
der inldndischen Nachfrage. Laut Statista waren es
2021 insgesamt rund 383.060 Tonnen. Deren Wert
von 825,9 Millionen Euro um 5,4 Prozent gestiegen
istund laut Ibisworld 2022 auf 896,6 Millionen Euro
ansteigen dirfte. Als Griinde nennen die Analysten
zum einen die niedrigeren Produktpreise aufgrund
geringerer Personalkosten bei auslandischen Her-
stellern und zum anderen die steigende Nachfrage
nach internationalen Backwarenspezialititen, wie

BRANCHENDATEN von 2009 bis 2021 Entwicklung von Umsatz, Bruttowertschépfung, Anzahl der

Betriebe & Beschiftigten, Entgelte, Inlands- und Auslandsumsatz (nur Unternehmen ab 20 Beschiftigte)

Die Tabelle zeigt die Entwicklung aller Betriebe in Deutschland seit 2009 bis 2021, die Backwaren produzieren ab einer Gréf3e von minde-
stens 20 Mitarbeitenden —ohne Filialbackereien. Letztere werden nur noch in der Handelsstatistik gezahlt, da sie den Umsatz im Handel
und nicht in der Produktion generieren. Quellen: Statistisches Bundesamt

Hersteller Jahr  Betriebe VzJ Personal VzJ Entgelte  VzJ Umsatz VzJ Inlands- VzJ Auslands- VzJ
Umsatz Umsatz
Anzahl % Anzahl % Tsd. Euro % Tsd. Euro % Tsd. Euro % Tsd. Euro %

Backwaren 2009 2 421 0,7 162146 3,2 2841541 3,7 13480925 1,4 12915664 1,7 565261 -3,7
(ohne 2010 24600 1,6/ 166964 3,00 2961998 4,2 13943323 3,4 13356711 3,4 586611 3,8
Dauerbackwaren) | 2011 2485 1,00 169590 1,6/ 3077812 3,9 14754077 58 14095361 55 658716 12,3
2012 24900 0,2 172824 1,9/ 3185581 3,5 15210495 3,1 14469129 2,7 741366 125

2013 2445 1,8/ 170425 -1,4 3254962 2,2 15475898 1,7 14690 158 1,5 785 740 6,0

2014 24100 -1,4 169173 -0,7 3302767, 1,5/ 15757918 1,8 14930 465 1,6 827 453 5,3

2015 2371 -1,6| 171891 1,6 3476837 53 16206164 2,8 15344248 2,8 861916 4,2

2016 2425 2,3/ 175746 2,2 3595308 3,4 16757407 3,4 15888527 3,5 868880 0,8

2017 2454 1,21 178 089 1,3 3762193 4,6 17188737 2,6 16233449 2,2 955288 9,9

2018 2465 0,4 179889 1,00 3903363 3,8 17342859 0,9 16260350 0,2 1082510 13,3

2019 2421 -1,8 180131 0,1 4020016 3,00 17999 664 3,8 16906400 4,0 1093263 1,0

2020 2439 0,7 178333 -1,0 3999859 - 0,5\ 17 149 268 -4,7 16139776 -4,5 1009491 -7,7

2021 2460 0,9 177039 -0,7 4099773 2,5 17708276 3,3 16687634 3,4 1020642 1,1

Dauerbackwaren 2009 94 -2,1 7 155 -0,3 432288 0,20 3422536 -0,5 2833253 -0,6 589 284 -0,5
2010 87 -7,4 14 055| - 18,1 363 426/-15,9] 2730855/-20,2 2197957 -22,4 532899 -9,6

2011 92/ 5,7 14 500 3,2 386 706 6,4 2941187 7,7 2215418 0,8 725769 36,2

2012 93 1,1 13791 -4,9 370 419 -4,2| 2847239 -3,2 2200139 -0,7 647 100\ -10,8

2013 91 -2,2 13354 -3,2 3689000 -0,4 2774654 -25 2081935 -54 692719 7,0

2014 93 2,2 13837 3,6 395413 7,21 2785171 0,4 2104964 1,1 680 207\ -1,8

2015 92 -1,1 13642 -1,4 404339, 2,3] 2828268 1,5 2140472 1,7 687796 1,1

2016 90| -2,2 12904 -5,4 398 243| - 1.5’ 2 602350, - 8,0’ 1993744 -6,9 608 606\ -11,5

2017 90 - 13 249 2,7 415 646) 44 2682004 3,1 2082402 4,4 599 602\ -1,5

2018 91 1,1 13481 1,8 437903 54 2743113 23 2116711 1,6 626402 45

2019 89 -2,2 13771 2,2 462764 5,71 2823791 2,9 2201562 4,0 622 229\ -0,7

2020 85| -4,5 13377 -2,9 463509 0,20 2944383 4,3 2292742 4,1 651 641 4,7

2021 83| -2,4 13013 -2,7 452836 -2,3] 2812095 -45 2161154 -5,7 650941 -0,1
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Ciabatta, Fladenbrot und Baguette. Etwa 94 Prozent
der importierten Backwaren stammen aus der Eu-
ropaischen Union - hauptsachlich aus Italien (17,5
Prozent, vor allem stifle Backwaren), Frankreich
(17,0 Prozent, frisches Brot), aus den Niederlanden
(15,3 Prozent) und aus Polen (13,7 Prozent).

Erfolgsfaktoren

Ibisworld hat 250 verschiedene Faktoren ausge-
macht, die den Umsatz der Backwarenhersteller
beeinflussen. Zu den Wichtigsten gehoren ein ef-
fektives Energiemanagement, das alle Einspar-
moglichkeiten ausschopft, ein gut durchdachtes
Premiumsortiment, ein positives Markenprofil
sowie eine zertifizierte Qualitatskontrolle. Aufgrund
der gestiegenen Energiekosten ist zudem das in-
terne Finetuning von besonderer Bedeutung. Dazu
gehort ,eine optimierte Ofenbelegung, um den Platz
bei jeder Charge voll auszunutzen, sagt Thomas
Backenstos, Betriebsberater und Dozent an der
Akademie Deutsches Backerhandwerk Stidwest.
Und durch eine effektivere Kommunikation konnen
die Rist- und Verteilerzeiten der Mitarbeitenden
reduziert werden. Folgende Aspekte tragen ebenso
zur Wettbewerbsfahigkeit bei: Kooperation mit
Online-Lieferdiensten, um das Lieferangebot zu
erweitern, Nutzen von Loyalitatsprogrammen zur
Kundenbindung, Schaffen neuer Konsumsituatio-
nen und -angebote wie Food-Boxen, Anbieten von
Expresslieferung, Eingehen auf kundenspezifische
Erndhrungswiinsche sowie starkerer Fokus auf
Erlebnis und weniger auf reine Nahrungsaufnah-
me, etwa mittels verschiedener Events und einem
erginzenden Retail-Angebot (siehe auch Interviews
mit Kaffeebar-Betreibern, ab Seite 42).

Bei Filialbetrieben sind zudem qualifizierte
Verkaufsfachkrifte mit einnehmender Kundenan-
sprache von sehr groller Bedeutung. Auch Mitar-
beitende fiir Produktion, Transport oder Kommis-
sionierung sind immer schwerer zu finden, sie
langfristig zu halten noch schwerer (siehe Interview
mit Denise Weber, Operative Leiterin von Haus der
Backer auf Seite 78). Alternative Arbeitsplitze ohne
Wochenend- und Nachtschichten gibt es gentigend.
Laut dem Kolner Kompetenzzentrum Fachkrafte-
sicherung (KOFA) fehlten 2021 im Jahresdurchschnitt
1.172 Fachkrafte in der Back- und Konditoreiwa-
renherstellung, im Verkauf sogar 1.813. Ein Drittel
der offenen Stellen (32,6 Prozent) konnten nicht
mit passend qualifizierten Arbeitssuchenden besetzt
werden, im Verkauf blieb etwa jede vierte Stelle

(24,6 Prozent) unbesetzt. Ausreichend fachlich gut
geschultes und motiviertes Personal wird somit zu
einem der wichtigsten Wettbewerbsfaktoren, zumal
wahrend der Pandemie viele Beschédftigte im Bereich
Verkauf und Gastronomie sich umorientiert haben,
sodass zahlreiche Backereifilialen auch jetzt noch
Offnungszeiten verkirzen, zeitweise oder sogar
ganz schlieflen mussen.

Der Arbeitsmarkt ist leergefegt wie noch nie -
alle Bereiche sind davon betroffen. Die Personalnot
in der Backerbranche ist so grof, dass sie fur eini-
ge Firmen existenzgefahrdend werden kann. ,Der
eine oder andere konservative Betrieb wird schlie-
[en miissen, wenn er nicht die Vorteile von Tagar-
beit erkennt und sich umstellt®, warnt Thomas
Backenstos. Der Zentralverband des Deutschen
Béackerhandwerks hat das Thema ganz oben auf
seine Agenda gesetzt und im Juni kurzfristig einen
mehrtiagigen Workshop dazu veranstaltet sowie
den Leitfaden fiir erfolgreiches Ausbilden tiberar-
beitet. Das Fazit: faire Bezahlung, Zusatzleistungen,
individuelles Fordern, modernes Arbeitsumfeld,
attraktivere Arbeitszeiten und vor allem ein wert-
schitzendes, freundliches Miteinander miissen
zum Standard werden, um tiberhaupt Interesse bei
potenziellen Bewerber:innen zu wecken und die
Beschéftigten halten zu konnen. Zudem besteht
die dringende Aufgabe darin, das Fachwissen im
Unternehmen zu halten und mit wenig Aufwand
auf andere Beschiftigte so zu libertragen, dass es
den Betrieb nicht einfach verlassen kann.

Da die prekdre Personalsituation ein langfris-
tiges Problem darstellt, bedarf es neuer Wege. Des-
halb haben sich die Top-Manager von Malzers
Backstube erstmals bei ihren Auszubildenden be-
worben, berichtet Geschaftsfiihrer Christian Scher-
pel. Denn fiinf Auszubildende schlieflen im Janu-
ar 2023 ihre Ausbildung zu Industriekaufleuten ab
und Malzers muss noch sechs offene Stellen be-
setzten. Die Manager prasentierten den Auszubil-
denden im Detail die Positionen im Bereich Rech-
nungspriufung, Warengeschaftssteuerung, Personal
bis hin zum E-Commerce. Danach konnte jeder
Auszubildende seine Favoriten der Reihe nach auf-
listen. Die Chefs sorgen nun dafir, dass jeder sei-
ne Wunschstelle bekommt. Dadurch konnen die
flinf Auszubildenden die letzten sechs Monate ihrer
Ausbildung in ihren zukiinftigen Jobs arbeiten und
nach der Priifung sofort durchstarten. Um Auszu-
bildende tiberhaupt zu finden hat Backerei Biisch
aus Kamp-Lintfort (Tochtergesellschaft der Edeka

0812022 | Check Up Back.Business
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Um im Wettbewerb zu bestehen, missen Handwerksbacke-
reien mit Qualitdat und Kundenservice punkten, doch es fehlt
an Personal in allen Bereichen. Jetzt miissen sich die Arbeit-
geber bei den potenziellen Arbeitnehmern bewerben, mit
flexibleren Arbeitszeiten, wertschatzendem Miteinander,
Tagarbeit statt Nacharbeit, attraktivem Gehalt und Boni.

Rhein-Ruhr Gruppe, 208 Filialen, 2.750 Beschaf-
tigte, davon 500 in der Produktion) vor drei Jahren
fir altere Quereinsteiger einen Ausbildungsweg
zur Fachverkaufer:in im Unternehmen etabliert.
Bereits 62 Senior-Azubis wurden seither ausgebildet.
Die Erste Deutsche Bickereifachschule in Olpe/
Nordrhein-Westfalen bietet hierzu das Weiterbil-
dungsprogramm ,Ausbildung kompakt fiir Quer-
einsteiger im Verkauf* beziehungsweise einen Vor-
bereitungslehrgang auf die sogenannte Externen-
prifung an, mit dem berufsbegleitend der Berufs-
abschluss nachgeholt werden kann.

Die Bickerei Papperts aus Poppenhausen (143
Filialen in drei Bundesldndern, 1.700 Beschéaftigte)
hatim Unternehmen eine werteorientierte Firmen-
philosophie etabliert. ,Trotz unserer Grofle versu-
chen wir, den Wert der Familie zu leben®, sagt
Thomas Bertz, verantwortlich fiir das Marketing
der Firma. Prinzipien wie Verlasslichkeit, gegen-
seitiger Respekt, Vertrauen, Verantwortung, Em-
pathie und Gelassenheit helfen den Pappertianern,
leichter und motivierter durch den Arbeitsalltag
zu navigieren. Generell herrsche in dem Unterneh-
men eine flache Hierarchie. ,Unsere Geschéfts-
flihrer haben kein Vorzimmer und die Tir zum
Biiro ist nur zu wichtigen Gesprachen mal zu. Die
Néhe zu jedem Mitarbeitenden sind Bernd Pappert

08 12022 | Check Up Back.Business

und Manfred Kliber extrem wichtig. Und das tiber-
tragen sie an die anderen Fithrungskréfte. ,Azubis
sind bei uns vollwertige Mitarbeiter. Sie haben
keine minderwertigen Aufgaben, sondern werden
voll eingebunden®, erkldrt Bertz. Zudem gibt es fiir
die Fihrungskrafte regelmallige Schulungen mit
externen Trainer:innen. Dazu kommt der perma-
nente Austausch untereinander beziehungsweise
mit der tibergeordneten Fihrungskraft, die Hilfe
und Rat gibt, wenn es mal nicht so rund lauft. Neue
Beschédftigte werden nach einer festgelegten Struk-
tur eingearbeitet, sodass klar ist, was den
Kolleg:innen wann beigebracht werden muss. Laut
Bertz lebt die Backerei einen besonderen Ethos:
,Wir kommen an vielen Stellen aus dem Sport. Das
merkt man an der Kleidung - aber auch an der
Haltung. Wir wollen immer besser werden. Erken-
nen Fehler und stellen diese dann auch ab. Auch
das ist ein Puzzleteil des Pappert-Spirit.”

Markteintritt: Chancen & Risiken

Obwohl der Markt der Backwarenherstellung
hart umkampftist, weist er laut Ibisworld-Analys-
ten relativniedrige Eintrittsbarrieren auf. Fiir neue
Akteure ist es leicht, den operativen Betrieb etab-
lierter Backereien durch den Einsatz neuer Tech-
nologien zu beeintrdachtigen. Die Barrieren variie-
ren aber je nach Produktsegment beziehungswei-
se Geschaftsmodell. Verglichen mit allen anderen
Branchen sei laut Ibisworld die Eintrittsgeschwin-
digkeit neuer Backwarenhersteller in den Markt
sehr hoch. Das vergroflere den Pool potenzieller
Storfaktoren.

Um in die Branche einsteigen zu konnen, mus-
sen zumindest kleine Betriebe keine auflerordent-
lich hohen Technologie- und Investitionsanforde-
rungen hinsichtlich Kapital und Arbeit erfillen.
,2Jedoch hdngt der Erfolg stark davon ab, inwiefern
die Betriebe sich mit Nischenprodukten vom Wett-
bewerb abheben konnen®, sagt Melanie Katz. Ge-
rade kleinere Handwerksbetriebe, die zusatzlich
mit dem Preiswettbewerb stark zu kimpfen haben,
miussen Kreativitat zeigen, eigens entwickelte Ni-
schenprodukte, aktuelle Ernahrungs-, Nachhaltig-
keits- und Gesundheitstrends und andere Konsu-
mentenpraferenzen bedienen, wie zum Beispiel
Isabella Glutenfreie Patisserie, die im Juli ihren
achten Standort erdffnet hat und Filialen in Dis-
seldorf, Frankfurt und Miinchen betreibt. Im An-
gebot: glutenfreie Brote, Brotchen, Kuchen, Torten
und herzhafte Speisen. Das Sortiment ist aufSerdem



23

zum Grofteil vegan, laktose-, milch- und zuckerfrei.
Auch die vegane Handwerksbackerei Brammibal's
Donuts aus Berlin expandiert in diesem Jahr auf
acht Verkaufsstellen (siehe Interview, Seite 76). Ein
weiteres Beispiel ist die vegane Backerei Kjeks mit
zwei Standorten in Hamburg, die quasi aus der Not
heraus wahrend des Lockdowns entstanden ist,
weil die Grinder:innen Hendrik Terner und Kerrin
Kruse ihre beiden veganen Restaurants schlieflen
mussten. Da die Erndhrungstrends glutenfrei und
vegan sich noch nicht richtig in der Backwaren-
branche etabliert haben, haben die Backereien auch
nicht das Problem sich gegen bereits renommierte
Marken durchsetzen zu muissen. Im Grunde haben
sie den Backereimarkt tiber das untere Ende betre-
ten und bedienen ein Kundensegment, das bisher
noch wenig von den groflen Marktteilnehmern in
den Fokus genommen wurde. Katz sieht darin die
Moglichkeit, ,eine disruptive Wirkung zu entfalten®.

Vor allem in den Bereichen Bio- und vegane
Backwaren sieht Ibisworld grofles Wachstumspo-
tenzial, da sich die Verbrauchertrends in den ver-
gangenen Jahren immer weiter in Richtung Tier-
wohl, Umwelt- und Gesundheitshewusstsein und
damit einhergehend bewusstere Ernahrung ent-
wickelt haben. Zudem ist die Zahlungsbereitschaft
der Verbraucher:innen, die Wert auf eine nachhal-
tige und gesunde Ernahrung legen, in der Regel
etwas grofier, sie sind bereit, mehr Geld fiir Bio- und
vegane Backwaren auszugeben. Und da insbeson-
dere vegane Konditoreiwaren nicht austauschbar
sind, reagieren Veganer nicht so sensibel auf stei-
gende Preise wie Kund:innen, die Bio-Produkte
einkaufen. Biobackwaren verzeichnen derzeit we-

gen der steigenden Lebenshaltungskosten einen
Umsatzrickgang, weil die Kund:innen vermehrt
zu glinstigeren konventionellen Backwaren greifen.
Das bekommt auch Volker Schmidt-Skorries, Mehr-
heitseigentiimer der Bio-Bickerei Kaiser (19 Filia-
len) zu sptren. Zum erstem Mal in der 45-jahrigen
Firmengeschichte sind die Umsitze im Juni gerin-
ger ausgefallen als im Vorjahresmonat (siehe In-
terview, ab Seite 54). Aber dieser Trend werde wie-
der abflauen und Bio weiter an Bedeutung gewin-
nen, ist der Branchenverband der Bio-Unternehmen
Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW)
liberzeugt, zumal Bio ein wichtiger Baustein fir
klimafreundliches und nachhaltiges Wirtschaften
sei.

Chancen sieht Ibisworld auch fiir grofle Akteu-
re aus anderen Branchen. ,Sie konnen ihr bran-
chenfremdes Wissen nutzen, um in die Backwa-
renbranche einzutreten®, sagt Katz. So wie es vor
20 Jahren die Schwarz Gruppe (Lidl, Kaufland)
gemacht hat und die GrofSbdckerei Bonback in
Ubach-Palenberg gegrindet hat, das Schweizer
Unternehmen Valora mit seinen verschiedenen
Systemgastronomie-Konzepten und Kioskvarianten
oder das mexikanische Unternehmen Femsa, das
wiederum Valora kaufen will. Branchenteilnehmer,
die hingegen den Betrieb grofler Produktionswer-
ke planen, um Skaleneffekte nutzen zu konnen,
miussten zundchst in groffem Umfang in Gebdude-
flachen, Fuhrparks, Maschinen- und Produktions-
anlagen investieren. Zudem treffen sie aufgrund
der Konzentration prominenter Grol$backereien,
die bereits den Grofteil des Umsatzes verbuchen,
auf scharfe Konkurrenz. m

LIVENDO

LESAFFRE Unserestarke Marke fiir Sauerteigprodukte!

Als Fermentationsspezialist bieten wir lhnen sowohl aktive, lebende Sauerteige,
Sauerteigstarter sowie inaktive und gekochte Sauerteige. Lassen Sie sich tiberzeugen!

www.lesaffre.de

LIVENDO
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Nach dem die GroB3backereien im ersten
Pandemiejahr Extraschichten fahren
mussten, um die gestiegene Nachfrage
bedienen zu konnen, schwachte 2021
das Geschaft parallel zum Ende der pan-
demiebedingten Einschrankungen wie-
der ab. Dieses Jahr stellt die exorbitan-
te Teuerungsrate auf dem Rohstoffmarkt
und die Energiekrise die Backwaren-
hersteller vor Herausforderungen wie
nach dem zweiten Weltkrieg. Wir haben
mit den Vertretern der grof3ten Backe-
reien gesprochen, um zu erfahren, wie
sich das Geschaft seither verandert hat.

Text: Paola Rentsch / Isabell Kaster

Harry-Brot

Prebake Absatze
stabilisieren sich

Was waren 2021 die Bestseller von Harry-Brot?
Eindeutig unsere Anno 1688-Range mit den Sorten
Klassisch, Rustikal und Dinkel. Die Top 5-Platzie-
rung im LEH bestdtigt, dass wir mit der Range den
Wunsch unserer Konsumentinnen und Konsumen-
ten nach einer unkomplizierten Mahlzeit und rus-
tikalen, handwerklich anmutenden Produkten
erfiillen - sowohl fiir Single-, als auch fiir Mehr-
personenhaushalte.

Aber Toastbrot ist doch das beliebteste Brot der
Deutschen. Wie sehen hier die Zahlen aus?

Die Kategorie Toast/Sandwich hat sich bereits vor
Corona positiv entwickelt. Softe Produkte liegen
seit Jahren im Trend. Laut Nielsen hat sich die Ka-
tegorie von 280 Millionen Euro Umsatz bis ein-
schliefflich 18. Kalenderwoche auf 361 Millionen
Euro in 2022 entwickelt. Auch die Harry Marke
konnte sich in dieser Kategorie entsprechend po-
sitiv entwickeln.

Preisabsprachen mit LEH &
Zulieferern werden zur Makulatur

Frank Kleiner, Geschaftsflhrer
Marketing und Vertrieb Harry-Brot

Welche neuen Produkte gibt es dieses Jahr?

In diesem Jahr haben wir mit Anno 1688 Hafer
noch einmal nachgelegt. Dadurch entspricht diese
Produktlinie voll und ganz der Nachfrage nach
urspringlichem Getreide und vertrdglichen, nahr-
stoffreichen Zutaten. Auch in der Prebakestation
bieten wir einen dhnlich rustikalen Artikel an.
Planen Sie, mehr Bio-Artikel zu produzieren?
Bio ist immer noch ein Nischenbereich im Markt
der SB verpackten Produkte, aber wir beobachten
die Entwicklungen in diesem Segment weiterhin >y
sehr genau. Unser derzeitiges Sortiment umfasst
zwei Bio-Sandwichbrote, das Sammy's Bio Vollkorn
Sandwich und das Sammy's Bio Korner Sandwich.

Wie integrieren Sie den veganen Trend?

Fast alle unserer Produkte kommen seit jeher ohne
tierische Inhaltsstoffe aus. Damit die Verbrauche-
rinnen und Verbraucher das in Zukunft noch ein-
facher erkennen, haben wir begonnen, alle ent-
sprechenden Produkte klar erkennbar als vegan

auszuloben.

Lesen Sie weiter auf Seite 28
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TOP 25 Die umsatzstarksten Backwarenhersteller
Umsatz Umsatz
2021 2020
inMio€ | VzJ) | inMio€ vzJ) MA MA
Rang | Unternehmen (netto) in% | (netto) in % 2021 2020

1. Harry-Brot GmbH, Schenefeld (Konzern): 1.0170 | -14 1.031,0 -2,4 4.790 4.775
- Harry-Brot GmbH, Schenefeld; Backshop
Tiefkihl GmbH, Hamburg; Harry-Brot Export
International GmbH; Brotland Backwarenver-
triebs GmbH, Schenefeld; Johan & Hinrich
Brot-Art Manufaktur GmbH, Soltau; Backlan-
der GmbH, Ginsheim-Gustavsburg (produziert
die Lidl-Marke ,Grafschafter’)

2. Lambertz Gruppe 656,0 | +3,0 637,0 +6,2 4.000
-Aachener Printen- und Schokoladenfabrik 2365,6 +2,9 2597
Henry Lambertz GmbH & Co. KG, Aachen;

Dr. Quendt GmbH & Co.KG, Dresden; 23,2 +5,5 22,0 -2,2
Schulteis GmbH, Aachen, Wilhelm Kinkartz
GmbH & Co. KG, Wirselen; F.A. Crux GmbH &
Co. KG, Aachen; Heemann Lebkuchen- u. Sii3-
waren-Spezialitaten GmbH, Ladbergen; Fer-
dinand Wolff GmbH & Co. KG, Nirnber; Max
Weiss Lebkuchenfabrik Neu-Ulm GmbH; Verei-
nigte Nirnberger Lebkuchen- u. Schokoladen-
fabrik Haeberlein-Metzger AG, Nirnberg; Ifri
Schuhmann GmbH & Co. KG, Nirnberg; Wend-
ler Nougat GmbH & Co. KG, Nirnberg; Feinba-
ckerei Otten GmbH & Co. KG, Erkelenz (Beteili-
gung]

3. Aryzta AG, 8001 Zirich/Schweiz (weltweit], 1.525,0 | -48,0 2.931,0 -13,4 7.680 *20.000
- Aryzta Food Solutions GmbH, Freiburg *143,0| -6,3 152,6
- Aryzta Bakeries Deutschland GmbH, *380,0 | +2,9 3694 *2.000

Eisleben (beliefert u.a. Aldi, Lidl, Subway)
- FSB Backwaren GmbH, Duisburg (u. a. 235,8 | +4,7 234,2 *174
Burger und Muffins fiir McDonald's)
4. | Geschwister Oetker Beteiligungen KG 2.000,0 8.000
- Martin Braun Gruppe, Hannover 532,2 | +16,2 458,1 -11.4
- Polen Gida, Tiirkei (Umsatz konsolidiert)
- Diversi Foods, Belgien (Umsatz konsolidiert)
- Wolf ButterBack KG, Fiirth (Umsatz konsoli-
diert) *156,0 1 +99 1420 560 550

5. Bahlsen GmbH & Co. KG, Hannover *5250| -1,4 2532,4 *-3,0 2.600 2.630

6. Griesson de Beukelaer GmbH & Co. KG, Polch *512,2 1 +1,0 5071 -1.9 *2.000 2.000

7. | Agrofert Deutschland GmbH, Wittenberg
- Lieken GmbH, Dortmund; Lieken Brot- und 500,0 | -5/1 526,6 -8,6 2.300 1.886

Backwaren GmbH, Garrel; Kornmark GmbH,
Garrel (Aldi, Lidl, Penny)

8. Dr. August Oetker KG, Bielefeld (nur Nahrungs- 4104,0| -0,8 4.137,0 +6,5 19.926 17.576
mittel): (D: 7.0417)
- Conditorei Coppenrath & Wiese GmbH & Co. KG, 440,0 0 440,0 +2.,8

Osnabriick

9. Rewe Group, Kdln [ohne selbststandigen LEH): 69.400,0 | +2,5 | 67.700,0 +23,1 257.996 281.449

- Glocken Backerei GmbH & CO. OHG, Frank
furt am Main 2720 | -92 *2996 | *-16,0 k. A. k. A.

ice 05/2022, 2Bwrnzeiger, *geschatzt
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