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2 EDITORIAL

Liebe Leserinnen
und Leser,

wie in jedem Jahr erwartet die Branche mit
Spannung die Ergebnisse, wer diesmal unter den
Top 100 der fiihrenden deutschen Backwarenfili-
alisten rangiert. Nun ist es endlich soweit: In die-
ser Ausgabe priasentieren wir Ihnen die aktuellen
Spitzenreiter unter den Filialbetrieben und wie
sich das Ranking seit dem letzten Jahr verdndert
hat. Unsere Auswertungen haben ergeben: Auch
in diesem Jahr konnten sich die Gewinner des Vor-
jahres ihre Plétze auf dem Siegertreppchen sichern.
Im Mittefeld wurden die Platzierungen munter
getauscht und auf den hinteren Rangen haben es
einige Betriebe neu in die Top 100 geschafft. Details
erfahren Sie ab Seite 18.

In unserer Rubrik ,Unter die Lupe genommen®
werfen wir einen Blick auf herausragende Laden-
baukonzepte. Neben einem zeitgemien Backwa-
rensortiment, das den Bediirfnissen der Konsu-
menten gerecht wird, spielt auch eine ansprechen-
de und moderne Einrichtung eine wichtige Rolle
fiir die zielgerechte und erfolgreiche Kundenan-
sprache. Ob minimalistisch oder ausstaffiert bis
provokant - so unterschiedlich die aktuellen Ein-
richtungstrends auch sind: Sie iiberzeugen durch
ein auflergewdhnliches Design. Diese finden Sie
ab Seite 4.

Natiirlich lassen sich neue Zielgruppen auch
auf andere Weise ansprechen und an den Betrieb
binden. Dieser Prozess setzt iiblicherweise bereits
bei dem Sortimentsangebot an und ist derzeit stark
durch einen gesundheitsorientierten Konsum ge-
prégt. Das stellt Bickereien vor die Aufgabe, neben
klassischen Backwaren auch eine vielfaltige Aus-
wahl geslinderer Alternativen anzubieten. Vor
allem zuckerreduzierte Varianten sind gefragt.
Fiir ein gleichzeitig tiberzeugendes Geschmack-
serlebnis braucht es die richtige Rezeptur. In der
Getrankebranche setzen Hersteller hierfiir zuneh-
mend auf sogenannte FMP-Aromen. Diese zeichnen
sich durch geschmacksmodifizierende Eigenschaf-
ten aus und finden insbesondere bei der Zucker-
reduktion Verwendung. Ob sich deren Einsatz auch
fiir die Backwarenbranche eignet, lesen Sie ab
Seite 26.

Neben weiteren Themen finden Sie in dieser

S

Keine klassische Zitrone: Yuzu ist eine seltene und aroma-
tische Zitrusfrucht, deren intensive Frische und sauerlich-
herbe Note mit einem Hauch von SiiB3e bei Verbrauchern
gefragt ist. Die aktuellen Produktneuheiten der Backzuta-
tenhersteller greifen diesen Trend auf.

Ausgabe nattirlich auch ausgewidhlte Produktneu-
heiten, die sowohl nationale als auch internatio-
nale Geschmackstrends aufgreifen (ab Seite 42)
und unter anderem asiatische Noten in die Geback-
auslage bringen. Diese Ausrichtung war auch auf
der diesjdhrigen Internorga zu entdecken. Ab Sei-
te 36 geben wir Thnen einen Uberblick iiber die
Produkthighlights der Messe.

Viel Spaf beim Lesen!

Ihr Redaktionsteam
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Wo tradltlonelle Ansatze anihre Grenzen geraten
entsteht Raum fiir Innovationen. Wir stellen
Thnen wegweisende Store- und Gastronomiekon-
zepte vor, darunter die Innsbrucker ,Brotbuben’.
Das Beispiel verdeutlicht, wie sich echtes Hand-
werk zeitgemdls und publikumswirksam neu
inszenieren l4sst.
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Ob durch strategische Ubernahmen oder wirt-
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n der Decke funkeln 30 Diskokugeln. Thre
Akleinen Spiegelmosaike reflektieren das

einfallende Sonnenlicht und transportieren
es in alle Richtungen - bis nach drauflen auf die
Strafle. Im Inneren prangt in weiller Neonschrift
das Wort ,different”. Bereits beim Betreten wird
deutlich: In der Innsbrucker Innenstadt ist mit
dem neuen Ladenkonzept der ,,Brotbuben®im ver-
gangenen Jahr ein Ort entstanden, der sich bewusst
jeder klassischen Erwartung an eine Bickerei ent-
zieht. Wo friiher rustikale Holzregale, warme Farb-
tone und gemiitliche Sitznischen dominierten,
glitzern heute Spiegelfliesen, herrschen kiihle
Farbtone und ein bewusst eingesetzter Materialmix
vor. Die Atmosphére erinnert weniger an traditi-
onelles Handwerk als vielmehr an einen sorgféltig
komponierten Raum zwischen Retail, Gastronomie
und Clubkultur.

Bickermeister Markus Lener, der gemeinsam
mit Alfred Unterwurzacher , Die Brotbuben® ver-
korpert und aus einer traditionsreichen Osterrei-
chischen Béickerfamilie stammt, hat gemeinsam
mit dem Planer und Innenraumdesigner Bernhard
Deisenhammer von AHA360° einen Ort geschaffen,
an dem nicht nur Gebick verkauft, sondern auch
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eine klare Haltung transportiert wird. Wer heute
im Handwerk wahrgenommen werden will, setzt
auf Sichtbarkeit und emotionale Inszenierung.

Design als bewusstes Statement

»Es muss ein Statement sein, dass man dort sein
Brot kauft - fast wie bei einer Designermarke,
erklart Deisenhammer den radikalen Ansatz. Hin-
ter dieser Aussage steht eine klare strategische
Uberlegung: In einem Marktumfeld, das zunehmend
vom Preisdruck groer Handelsketten geprégtist,
kann sich das Handwerk nur iiber Differenzierung
behaupten - und diese Differenzierung beginnt
beim Raum. Der Verkaufsraum wird zum Kom-
munikationsmedium. Materialien, Licht, Klang
und Wegefiihrung erzidhlen eine Geschichte, die
weit tiber das Produkt hinausgeht. Ziel sei es, den
Einkauf mit Wertigkeit, Begeisterung und einem
emotionalen Mehrwert aufzuladen. Der Kunde
soll nicht nur Brot kaufen, sondern Teil eines ku-
ratierten Erlebnisses werden. Diese Haltung rich-
tet sich gezielt an ein junges, urbanes Publikum
- eine Zielgruppe, die Gestaltung, Markenidentitit
und Atmosphire bewusst wahrnimmt und in ihre
Konsumentscheidungen einbezieht.
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Die monolithische Steintheke aus Ceppo di Gré verleiht dem Raum trotz aller Extravaganz Struktur und Homogenitat.
Der 55 Quadratmeter grof3e Verkaufsraum bietet zehn moderne Sitzplatze, deren Farbkonzept etwas Ruhe in die opu-

lente Umgebung bringt.

Strategische Raumplanung: Frequenz
statt Verweildauer

Ein zentraler Bestandteil des Konzepts ist die
bewusste Abkehr vom klassischen Cafébetrieb.
Wihrend viele Bickereien heute auf Aufenthalts-
qualitdt und lange Verweildauer setzen, verfolgen
»Die Brotbuben“ eine gegenteilige Strategie. Ihr
Geschift bietet lediglich rund zehn Sitzplatze -
ausreichend fiir den schnellen Verzehr, aber nicht
flir ausgedehnte Aufenthalte. Gemiitliche Sofaeck-
en oder wohnliche Riickzugsrdume sucht man
vergeblich. Stattdessen dominiert eine klare, funk-
tionale Struktur, die auf Bewegung und Dynamik
ausgelegtist. ,,Wir wollten einen coolen, schnellen
Frequenz-Laden® bringt es Deisenhammer auf
den Punkt. Diese Entscheidung war dabei nicht
nur gestalterisch, sondern auch betriebswirtschaft-
lich motiviert: Eine hohe Kundenfrequenz bei
gleichzeitig kurzer Aufenthaltsdauer steigert die
Effizienz der Fldche und unterstiitzt den wirtschaft-
lichen Erfolg.

Dieser Logik folgt auch die Wegefiihrung. Die
zentral positionierte Theke fungiert als Ankerpunkt,

der Besucher intuitiv von beiden Eingédngen anzieht
und sie um eine pragnante Gebdudesiule herum-
fiihrt. So entsteht ein natiirlicher Bewegungsfluss,
der Orientierung schafft und gleichzeitig die Auf-
merksamkeit gezielt auf die Produkte lenkt.

Licht und Sound: Die Inszenierung des
Alltaglichen

Eine besondere Rolle {ibernimmt auch das Zu-
sammenspiel aus Licht- und Sounddesign, das die
Grenze zwischen Bickerei und Club bewusst ver-
wischt. Das Lichtkonzept folgt einer klaren Dua-
litdt: Wahrend die volle Lichtleistung prizise auf
die Backwaren ausgerichtet ist - insbesondere auf
die verschiedenen Croissant-Sorten -, bleibt der
restliche Raum flexibel inszenierbar. Uber Knop-
fe hinter der Theke kann das Personal den soge-
nannten ,Disco-Modus® aktivieren. In diesem
Zustand werden ausgewidhlte Diskokugeln ange-
strahlt und in Rotation versetzt, wodurch sich das
Licht im gesamten Raum bricht und reflektiert.

Die akustische Gestaltung intensiviert gezielt
die rdumliche Inszenierung. Statt unauffilliger



