BACK

ZUTATEN




Einfiihrung

2022 erstellten wir den ersten, umfassenden TrendReport TEILNEHMER & UMFRAGEZEITRAUM
fUr die Backzutatenbranche. 2023 erfolgte ein Update. Nun
ist es an der Zeit, einen neuen Blick auf die Trends zu werfen,
die uns bewegen. Diesmal wollten wir uns vor allem an den Umfrage, die im Februar 2026 durchgefihrt wurde.
beiden Polen Gesundheit und Genuss orientieren - beides Diese GroBen der Branche haben daran teil-
wichtige Zutaten fiir die Produkte und Kommunikation unse- genommen:

rer Branche. Und es stellt sich die entscheidende Frage: Han-
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Gesundheit vs. Genuss

Unvereinbare Gegensatze oder sich erganzende Themenfelder?

Welche Rolle spielen die Trendthemen Gesundheit und Ge-
nuss aktuell bei Backzutatenherstellern? Nimmt man sie in-
teressiert zur Kenntnis oder beeinflussen sie aktiv Forschung,
Entwicklung und Kommunikation der Unternehmen?

Es zeigt sich: Beide Pole sind zentrale Faktoren in den strategi-
schen Ausrichtungen. Dabei ist das Thema Genuss/Indulgen-
ce aktuell noch etwas stdrker im Fokus. Auf einer Skala von
1 bis 7 (1 = pragt unsere Innovations- und Kommunikations-
arbeit kaum; 7 = pragt sie sehr stark) liegt es durchschnittlich
auf Rang 6. Das Thema Gesundheit bzw. ,Better for You" wird
mit durchschnittlich 5 zwar etwas niedriger bewertet, insge-
samt aber ebenfalls stark positioniert.

GESUNDHEIT UND GENUSS

Welche Aussage trifft am ehesten zu?

Gesundheit und Genuss sind Gegensatze. _|
Wir missen priorisieren.

Gesundheit und Genuss sind vereinbar, |
wir optimieren beides gleichzeitig.

Weil nicht/kommt auf Kategorie an. —

Es wird zudem deutlich, wo die Reise hingehen soll. Die Mehr-
heit gibt an, ihr Portfolio in den nachsten 24 Monaten etwas
weiter in Richtung Gesundheit bewegen zu wollen. Der Ge-
nuss soll dabei aber keineswegs zugunsten der Gesundheit
zuriickgestellt werden. 87,5 Prozent sagen, dass Gesundheit
und Genuss vereinbar sind und beides zugleich optimiert
werden kann. Die Ansicht, dass Gesundheit und Genuss Ge-
gensatze sind, zwischen denen man entscheiden muss, ver-
tritt niemand.

87,5%

12,5 %
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Von High Protein bis handwerklich

Diese Gesundheits- und Genussthemen legen zu

Aber wie genau werden Gesundheits- und Genussthemen in
der Backbranche bzw. den Produkten der zuliefernden Unter-
nehmen sichtbar? Welche Trends beeinflussen am starksten
das laufende sowie das kommende Jahr?

In beiden Kategorien gibt es je einen klaren Spitzenreiter:
75 Prozent der Befragten schatzen ,High Protein” als starks-
ten Gesundheitstrend ein, wahrend im Bereich Genuss dem
Thema ,Premium/Handwerklichkeit” das groRte Potential zu-
geschrieben wird.

Auf Platz zwei der Gesundheitstrends steht die Zuckerreduk-
tion, den dritten Platz teilen sich mit Ballaststoffanreicherung,
Vollkorn und Darmgesundheit (Pre- und Probiotika, fermen-
tierte Lebensmittel) drei themenverwandte Aspekte.

,Durch den Ballaststoff-Trend setzt sich mehr und
mehr das Wissen um die gesundheitlichen Vorteile
von Vollkorn durch. Auch das ganze Thema Darmge-
sundheit, das natirlich sehr umfangreich und kom-
plex ist, spielt hier mit rein, ebenso wie fermentierte
Lebensmittel. In diesem Zusammenhang war Sauer-
teig bereits in den letzten Jahren eine gefragte Zutat
und wird es auch bleiben. Sauerteig erganzt den Voll-
korn-Trend perfekt und verbindet tberdies auf vor-
bildliche Weise die Themen Gesundheit und Genuss.”

Dr. Georg Bocker, Ernst Bocker GmbH & Co. KG

Bei den Genusstrends belegt die Textur Platz zwei, Platz drei
die Optik. Platz vier teilen sich intensive Aromen und ,Fusion
Bakery“/internationale Profile.

,Der Trend zu individuellen und innovativen Geba-
cken nimmt immer weiter zu. Eine einfache Art, Back-
waren das gewisse Etwas zu verleihen, ist die Verede-
lung mit Toppings. Dadurch entsteht nicht nur eine
dekorative, kontrastreiche Gebdckoptik, auch die
Kruste wird geschmacklich aufgewertet. Von wiirzig,
pikant und salzig bis hin zu mediterran oder knusprig
bieten Toppings zahlreiche Variationen. Dies erdffnet
Backereien Maglichkeiten, vielfaltige Kreationen und
neue Geschmackserlebnisse zu schaffen.”

Petra Fuchs, IREKS GmbH

TOP 5
GESUNDHEITSTRENDS 2025/2026

» High Protein
(75 Prozent)

» Zuckerreduktion
(44 Prozent)

» Ballaststoffanreicherung
(31 Prozent)

» Vollkorn
(31 Prozent)

» Darmgesundheit (Pre-/Probiotika) |

fermentierte Lebensmittel
(31 Prozent)

TOP 5
GENUSSTRENDS 2025/2026

» Premium/Handwerklichkeit
(81 Prozent)

» Textur (Crunch/Creaminess)
(69 Prozent)

» Optik (Dekore/, Instagrammability”)
(38 Prozent)

» ,.Big Flavor“(intensive Aromen)
(25 Prozent)

» Fusion/internationale Profile
(25 Prozent)



Extra: Snacks & Mini-Mahlzeiten

Wohin geht ,to-go"?

Klein und handlich und am besten to-go, egal ob herzhaft
oder suf ... der Snacking-Trend ist schon langer in der Back-
branche zu beobachten. Die klassischen drei Hauptmahl-
zeiten verlieren ihre zentrale Rolle in der Tagesstruktur vie-
ler Menschen. An ihre Stelle riicken mehrere tber den Tag
verteilte Snacks bzw. Mini-Mahlzeiten, sogenannte ,MiMas".
Wie stark beeinflusst diese Entwicklung in ndchster Zeit die
zuliefernde Industrie?

,S0 mittel”, kdnnte man sagen, zumindest legt das der Durch-
schnittswert der Umfrage-Teilnehmer nahe. Auf einer Skala
von 1 bis 7 verteilen sie sich jedoch sehr breit gestreut.
7 Prozent geben an, dass das Thema Snacking in den nachs-

SNACKING

ten 12 bis 24 Monaten keinen Einfluss auf ihre Strategie ha-
ben wird. Ebenfalls 7 Prozent gehen hingegen von einem sehr
starken Einfluss aus, weitere 13 Prozent von einem starken.

Der Rest verteilt sich im Mittelfeld. Hierbei ist sicherlich zum
einen die sehr diverse Aufstellung der Backzutatenbranche zu
beachten, zum anderen das bereits existierende, sehr breite
Angebot an Snacking-Produkten.

Einig ist man sich jedoch, dass Snacking weiter an Relevanz
gewinnen wird. 53 Prozent gehen von einem moderaten
Wachstum bis 2027 aus, 33 Prozent sogar von einem starken
Wachstum. Einen Riickgang erwartet niemand.

Wie stark beeinflusst der Snacking-Trend Ihre Strategie in den ndchsten 12 bis 24 Monaten?

40 -
301 26,67 % 26,67 %
20 -
13,33%

109 667% 6,67 %

0 1 1 2 1 3 1 1 5 1 6 1 7

(gar nicht) (sehr stark)
Welche Entwicklung erwarten Sie fur ,Mini-/Snack-Formate” bis 2027?
100
80 1
60 53 %
40 1 33%
20 1
7%
0 1 1 1 1
starkes moderates stabil ricklaufig schwer
Wachstum Wachstum zu sagen



Gefragt nach konkreten Snacking-Profilen haben wieder
solche die Nase vorn, die sich zum Bereich der Gesundheits-
themen zdhlen lassen: ,Better for You", weniger Zucker, we-
niger Fett, mehr Ballaststoffe oder Protein. Auch Platz drei
reiht sich hier mit ,funktionalen” Snacks ein, etwa Protein-
oder Energy-Bites.

SNACKING

Dazwischen ist aber Platz fiir Genuss: ,,Premium Mini“, hoch-
wertige Zutaten, besondere Texturen und Aromen landen an
zweiter Stelle im Snack-Ranking.

Welche Snacking-Profile sehen Sie als kiinftig am erfolgreichsten?

»Better for you": weniger Zucker/Fett,
mehr Ballaststoffe/Protein

+Premium-Mini“: hochwertige Zutaten,
besondere Texturen/Aromen

+Funktional” _|
(z. B. Protein- oder Energy-Bite)

,Portionskontrolle”: _|
klein, aber klassisch lecker (,kleine Siinde")

,Clean & Simple”: _|
kurze Zutatenliste, wenig Zusatzstoffe

JFree-from-Mini"
(z. B. glutenfrei/vegan)

75 %

63 %

50 %

13%

13 %

13 %
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In einem Happs

Gesundheit und Genuss verbinden - alles ganz einfach?

Die Zuliefer-Branche ist sich einig: Gesundheit und Genuss
verbinden - ja, das geht und ist das erkldrte Ziel. Zumindest,
wenn es um die Gesundheit geht, denn die muss immer auch
schmecken. Dass sie der Kaufgrund Nummer eins ist und Ge-
nuss dabei nur ein ,Nice-to-have” sein kénnte, glaubt niemand.

Zuerst Genuss, dann Gesundheit also. Oder anders aus-
gedrickt: Genuss funktioniert auch ohne Gesundheit, Ge-
sundheit aber nicht ohne Genuss. Wobei hier stark zwischen
Kategorien wie herzhaften Broten und Brotchen und siiRem
Feingebdck unterschieden werden muss. Bei ersteren ist die
Erwartung und die Akzeptanz fiir eine ernahrungsbewusste
Rezeptur héher, Genuss wird als etwas weniger wichtig ein-
gestuft als bei Kuchen & Co.

Man greift zu, wenn es schmeckt

Ein Blick auf die wichtigsten Kaufkriterien unterstreicht die
Bedeutung des Geschmacks, der aus Sicht der Umfrageteil-
nehmer an erster Stelle steht. Mit wenig Abstand direkt da-
hinter: der Preis. ,Gestinder” kommt fiir die Mehrheit erst auf
Platz drei.

TOP 3
DIE WICHTIGSTEN KAUFKRITERIEN
Geschmack
Preis v
v »gesunder”

+Wenn der gewohnte Genuss einer Backware den
Verbraucherinnen und Verbrauchern zusatzlich
noch einen Mehrwert in Richtung Gesundheit bie-
tet, wie z. B. ein hdherer Proteingehalt im Brot durch
Hulsenfriichte, dann hat man alles richtig gemacht.
Gesundheit sollte Genuss nicht ausschlieBen. Am
Ende bestimmt aber immer auch der Preis die Kauf-
entscheidung. Der Vorteil muss fur den Verbraucher
deutlich erkennbar sein.”

Gerrit Rosch, Martin Braun Backmittel und Essenzen KG

Gesundheit ist was wert

Auchwenn ohne Genuss alles nichts ist, schatzen die Umfrage-
Teilnehmer die Preisbereitschaft fiir Produkte mit einem Ge-
sundheitsfokus als steigend ein. Bei Produkten, bei denen
der Genuss im Fokus steht, sehen sie dagegen eher keine
groBe Veranderung, was die Preisbereitschaft angeht.

PREISSBEREITSCHAFT

Wie verdndert sich die Preisbereitschaft fr
Produkte mit Fokus auf ...

100 7 £
25% 13 %
80
6%
i 13 %
60 i 50 %
40
56 %
20 1
31%
0 ] T
Gesundhei® Genuss?
steigt bleibt gleich sinkt
stark kategorieabhangig

Zielgruppen — wer kauft was?

Wenig uberraschend werden Foodies/Genussmenschen als
wichtigste Zielgruppe flr Produkte mit Genussfokus gese-
hen und Fitness-/Proteinorientierte als Hauptzielgruppe fir
Produkte mit Gesundheitsfokus. Interessant wird es aber auf
den Pldtzen dahinter. So werden junge Generationen wie
die GenZ als zweitwichtigste Zielgruppe fir Produkte mit Ge-
sundheitsfokus gesehen. Altere Menschen sowie solche mit
besonderen Erndhrungsbedirfnissen teilen sich Platz drei
und vier. Umgekehrt sieht es im Genuss-Segment aus. Hier
sind es die Alteren, die Platz zwei belegen. Die jiingere Ge-
neration teilt sich mit den Familien Platz drei und vier. Kurz
gesagt: Jenseits der offensichtlichen Zielgruppen legen die
Jungeren mehr Wert auf Gesundheit, die Alteren mehr Wert



auf Genuss, so zumindest eine mogliche Interpretation des
Umfrageergebnisses.

Herausforderungen der Fusion
Was aber nun sind die groBten Hiirden, Gesundheit und Ge-
nuss gleichzeitig - quasi in einem Happs zu liefern? Ein Ran-
king von verschiedenen Aspekten ergibt, dass mit Nichten
die Verbraucherakzeptanz an erster Stelle steht, wie manche
es vielleicht vermuten wiirden. Stattdessen sehen die Um-
frage-Teilnehmer Deklaration und Regulatorik sowie hohere
Kosten auf den ersten Platzen. Ein hdufiges Feedback im Rah-
men der Umfrage zeigt: Die Health-Claim-Verordnung spielt
eine wichtige Rolle und wird genaustens befolgt. Begriffe wie
»Gesundheit” werden in der Regel ganzlich vermieden. Die
(produktbezogene) Kommunikation von Aspekten, die eine
ernahrungsbewusste Zielgruppe ansprechen sollen, gestaltet
STELLSCHRAUBEN
Bei welchen Stellhebeln sind Sie aktuell am aktivsten?
(Mehrfachauswahl moglich)

Neue Prozess-/Backtechnologien —

Reformulierung (z. B. weniger Zucker) —

Aroma-/Masking-Losungen —

Texturgeber/Fasern —

Premiumisierung (bessere Rohstoffe) —

Digitale Rezeptentwicklung/Kl —

Sonstige* —

Portionierung/Portion Control —

sich somit schwierig. Das Risiko flr ,Health-Washing-Vorwdr-
fe" wird als mittel eingestuft, die Mehrheit setzt zur Risiko-
minimierung vor allem auf strenge Claim-Prifung und im
Zweifel weniger Claims, die Halfte zudem auf Transparenz
und Erklar-Content.

Die grofiten Hebel

Eine Stellschraube, an der die befragten Unternehmen aktu-
ell am meisten drehen, um Gesundheit und Genuss zu ver-
binden, sind neue Prozess- bzw. Backtechnologien (53 Pro-
zent). Dazu konnen etwa spezielle Teigfiihrungen gehdoren,
Stichwort Langzeitflhrung. Mit jeweils 33 Prozent wurden
aulerdem Reformulierung (z. B. weniger Zucker), Aroma-/
Masking-Losungen, Texturgeber und Premiumisierung (bes-
sere Rohstoffe) genannt.

53 %

33%

33%

33%

33%

13 %

13%

0

*Trend- und Mehrwertkonzepte fiir Kundinnen und Kunden

20 40 60 80 100

*innovative Rohstoffe aus eigenen Fertigungsprozessen



Auf den Punkt gebracht

,Die Synthese gewinnt.”

Die Umfrage zeichnet ein klares Bild. Bei der Frage nach
Gesundheit oder Genuss heiflt es eindeutig: beides! Und so
sieht auch die Zukunftsprognose aus. Wohin bewegt sich die
Branche 2026/2027? Wird Genuss wichtiger? Oder Gesund-
heit? ,Die Synthese gewinnt”, sagen 60 Prozent der Befragten.
Nur jeweils 13 Prozent gehen davon aus, dass einer der bei-
den Pole Genuss beziehungsweise Gesundheit wichtiger wird.
Noch weniger erwarten bis 2027 eine zunehmende Polarisie-

rung zwischen den vermeintlichen Gegensatzen oder schlieRen
sich der Aussage an, dass einzig der Preis entscheidend ist.

ZUKUNFTSPROGNOSE

Wohin bewegt sich die Branche 2026/2027?

.Genuss wird wichtiger.” — 13 %

»Gesundheit wird wichtiger.” — 13%

.Die Synthese gewinnt.” —

~Polarisierung” — 7%

,Preis dominiert alles.” — 7%

+ES gibt schon jetzt viele Beispiele, wie Gesundheit
und Genuss zusammenfinden kdnnen. Etwa High-
Protein-Produkte mit echter Genussqualitdt oder
fermentierte Produkte, die helfen, mit weniger Salz
oder weniger Zucker gleichwertigen Geschmack zu
erzielen. Solche Ansatze werden sich zukunftig noch
weiter entwickeln. Unsere Branche wird hier ein star-
ker Impulsgeber und Innovationstreiber sein.”

Wilko Quante, UNIFERM GmbH & Co. KG

60 %
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