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Der Amerikaner Gentechnik Gezielt und sicher Verbraucher

und Lebensmittel auf eine Krise zwischen Wellness,
reagieren Convenience

und Discount

Kultgebick, vielseitig
und immer im Trend Aktuelle Fragestellungen
Bericht iiber
ein BMI-Fachseminar Ein Vortrag von
H. Rudolf Deitert

unter neuem Namen prisentiert sich heute die vor Ihnen liegende Lektiire.
Seit 1996 informiert Sie ,,bmi aktuell” regelmifig tiber Backwarenkultur, Rohstoffkunde, Lebensmittelrecht,

Marktdaten und weitere Aspekte zum Thema Backwaren.

2002 hatten wir unser Erscheinungsbild modernisiert, heute ist der Name Gegenstand der Verinderung.
Seit dem 1. Mai 2009 heifdt das Backmittellinstitut e.V. , Wissensforum Backwaren e.V. .
Wias also lag niher, als den Kernbereich unserer Themen auch im Titel aufzugreifen. Und so halten Sie nun

zukiinftig die Informationen aus unserem Hause als ,backwaren aktuell“ in Thren Hinden.

Genug der Vorworte, kommen wir zu den Themen der vor Thnen liegenden Ausgabe:
Amerikaner sind in aller Munde — nicht nur politisch. Erfahren Sie wie das Kultgebick zu uns nach Deutschland

fand und wie einfach es ist, diesem Gebick ein individuelles Outfit zu geben.

Nicht weniger von Interesse ist der Bereich der Gentechnik bei Lebensmitteln. Vielfach begleiten Angste

die Verwendung entsprechender Rohstoffe und kénnen sogar eine Krise auslésen, womit wir beim dritten Thema
unserer Ausgabe sind. Last not least finden Sie Informationen dariiber, was die Verbraucher im Spannungsfeld
von Wellness, Convenience und Discount beim Kauf von Lebensmitteln bewegt.

Wir wiinschen Thnen eine gewinnbringende und erkenntnisreiche Lektiire!

Thr Team von backwaren aktuell

PS.: Alle bisherigen Ausgaben bmi-aktuell finden Sie als pdf-Dateien auf unserer Homepage
www.wissensforum-backwaren.de und www.wissensforum-backwaren.at. Besuchen Sie uns im Internet!



Rainer Mundt, Hannover

Im Wettbewerb um die Kunden wird es immer wichtiger, sich von anderen Anbietern
vergleichbarer Produkte abzuheben und den Kunden eigene, individuelle Gebdcke anbieten

zu kdnnen.

Dies gestaltet sich bei vielen Gebacken schwierig, da die Variationsmaoglichkeiten bei

den Klassikern oft eingeschrankt sind. Ein Croissant z.B. unterscheidet sich oft

nur im Geschmack, den der Kunde aber erst nach dem Kauf und Verzehr wahrnehmen kann.
Eine Schwarzwalder Kirschtorte muss wiederum nach genauen Vorgaben hergestellt werden,
die das Produkt ebenfalls vergleichbar machen und so kdnnte man noch viele weitere Beispiele
anfiihren.

Doch es gibt auch Gebacke, deren Beschaffenheit vom Hersteller innerhalb gewisser Grenzen
frei festgelegt werden kann, die mittlerweile jeder Backer in seinem ,,Standardsortiment"
anbietet, und die auch bei allen Kdufergruppen - von Kindern bis zu Senioren - sehr beliebt sind.

Eines davon ist der ,,Amerikaner".

ieses Gebick bietet un- Aber was ist eigentlich
zihlige Maoglichkeiten, ein Amerikaner?
die eigene Gebicktheke

auf einfache Art und Gemeint ist in diesem Fall natiirlich

Weise mit einem Gebicktyp in im-
mer neuer Gestaltung  individuell

anzubieten.

Schon als ,eye catcher kann der
JAmerikaner® sehr kreativ dekoriert
werden und die Kunden neugierig
machen, und auch geschmacklich
bietet er viele Méglichkeiten fiir im-

mer neue Gebickvarianten.

nicht ein Bewohner Nordamerikas,
insbesondere der USA, sondern das
Gebick ,Amerikaner”. Dabei han-
delt es sich meist um handteller-
grofle, runde, grobporige, helle,
siifle, gebackene Teighiigel mit
Zuckerguss auf der Oberseite
(backtechnisch gesehen eigentich
die Unterseite). Sie sind beliebte

Ganzjahresartikel und gehéren zum
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Florida-Amerikaner

LStandardprogramm® eines jeden
Standardprog j

Bickers.

Warum heift der Amerikaner
eigentlich Amerikaner?

Der Ursprung des Amerikaners,
auch Sandbrétchen oder Ammon-
plitzchen genannt, ist nicht eindeu-
tig geklirt. In der Fachwelt kursieren
verschiedene Erklirungen. Zu den

hiufigsten gehoren die folgenden:

Die GIs wollten nach dem 2. Welt-
krieg einen ,,Cake® nach amerikani-
scher Art haben. Die Rohstoffe dazu
fehlten jedoch. So wurde improvi-
siert und aus einfachen Zutaten soll
so das Gebick Amerikaner entstan-

den sein.

Eine andere Theorie besagt, das Ge-
bick ,Black and White Cookies* sei
withrend der 50er Jahre aus den USA
nach Deutschland gekommen. Da
die Deutschen Schwierigkeiten ge-
habt haben sollen, Black and White
Cookie auszusprechen, sei das Ge-
bick schlicht Amerikaner genannt

worden.

Wahr daran ist auf jeden Fall, dass es
in den USA ein Gebick mit diesem
Namen gibt. Es ist dem frither in
Deutschland iiblichen Amerikaner
sehr dhnlich, der ebenfalls zur Hilfte
mit Schokolade und zur anderen
Hilfte mit Zuckerguss bestrichen

‘war.

Allerdings gibt es auch noch eine an-
dere Erklirung, nimlich die chemi-

sche:

Winter-Amerikaner

Als die Amerikaner
wurde anstelle des heute iiblichen

entstanden,

Backpulvers mit Natriumhydrogen-
carbonat (NaHCO;) Hirschhornsalz

verwendet.

Hirschhornsalz ist ein Gemisch aus
Ammonjumhydrogencarbonat und
Ammoniumcarbamat, das sich beim
Erhitzen auf 60 °C vollstindig in
Treibgase — Ammoniak und Kohlen-
dioxid — und Wasser umwandelt und
so besonders lockere Gebicke mit ei-
nem unverwechselbaren Geschmack

ergibt.

So heifdt es, dass dieses Gebick dem
chemischen Namen nachempfun-
den zunichst einfach Ammoniaka-

ner genannt wurde.

Da man aber Ammoniak (Salmiak-
geist) als unangenchm riechendes
Reinigungsmittel kannte, war der
Name nicht gerade verkaufsfor-
dernd. Durch die einfache Abwand-
lung des Namens soll so der heute
bekannte Name Amerikaner fiir die-

ses Gebick entstanden sein.

Welche der dargestellten Erkldrun-
gen die richtige ist, oder ob es auch
noch weitere Geschichten zur Her-
kunft der Bezeichnung ,Amerika-
ner” gibt, soll hier nicht weiter eror-

tert werden.

Wie sollte nun
der ideale Amerikaner sein?

Das Gebick sollte eine gute Stabi-
litit (jedoch keine Résche), einen

glatten Boden, ein mattes Aussehen
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und eine leichte Briunung sowie ein
feines, rithrmassenartiges Porenbild
besitzen, kurz im Biss, saftig und
nicht zih sein sowie eine Frisch-
haltung von bis zu 48 Stunden ha-

ben.

Geschmacklich hat sich der Ameri-
kaner im Laufe der Zeit verindert.
Nur noch selten werden die ,Amis*
auch heute noch mit dem friiher iib-
lichen ABC-Trieb hergestellt, da der
typische Geschmack nach Hirsch-
hornsalz und auch der leicht
beiflende Geruch des Triebmittels
selbst im fertigen Gebick von den

Verbrauchern cher abgelehnt wird.

Zur Teiglockerung wird heute viel-
mehr iiberwiegend Backpulver ein-

gCSCtZt.

Warum ist der Amerikaner
fiir jede Backerei
so interessant?

Zum einen ist die Herstellung der
leichten Riihrmasse denkbar ein-
fach: Zutaten zusammenriihren und

aufs Blech dressieren.

iiblicherweise im
der Amerikaner
mehr Unter- als Oberhitze benétigt.
Selbstverstindlich kénnen Amerika-

ner aber auch in allen gingigen

Gebacken wird
Etagenofen, da

Stikkenéfen gebacken werden.

Zum anderen gibt es vielfiltige
Méglichkeiten fiir Rezeptvariatio-
nen, und auch bei der Dekoration
sind der Phantasie keine Grenzen ge-

setzt.

Ob exotisch als marmorierter Ameri-
kaner oder edel mit Niissen und/
oder Lebkuchengewiirz zur Bele-
bung des Weihnachtsgeschifts, ob
mit Friichten dekoriert oder mit

Schokolade

kommt ganz einfach und schnell

tiberzogen:  Immer
eine interessante Abwechslung ins

Sortiment.

Auflerdem verlockt das simpel ge-
formte Gebick mit seiner flachen
Unterseite formlich zur Dekoration
mit Wappen oder Logos, zum Be-

schriften und Bemalen.

Aus diesen Griinden werden Ameri-
kaner auch bevorzugt zu diversen re-
gionalen oder saisonalen Anlissen
»aufgepeppt”

entsprechend und

Lumgestylt*.

Der Amerikaner bietet also durch
seine einfache und kalkulatorisch
giinstige Herstellung und die vielfil-
tigen Variationsméglichkeiten, die
sowohl geschmacklich als auch op-
tisch das Gebicksortiment beleben,
beste Moglichkeiten um bei den
Kunden Aufmerksamkeit zu erregen
und auch Impulskiufe bei allen Kiu-

fergruppen zu forcieren.



ie rechtlichen Anforde-

rungen beziiglich der Si-
cherheitsbewertung, Zu-

lassung, Kennzeichnung

und Riickverfolgbarkeit gentech-
nisch verinderter Lebensmittel und
Lebensmittelzutaten sind ebenso wie
die Bedingungen fiir die Verwen-
dung des Werbehinweises ,ohne
Gentechnik® Gegenstand detaillier-
ter Regulierungsmafinahmen auf eu-
ropiischer bzw. nationaler Ebene.
Seit April 2004 gelten die Verord-
nungen (EG) Nr. 1829/2003 und
Nr. 1830/2003, die die fiir die Le-
bensmittelwirtschaft ~ wesentlichen
Vorgaben auf europidischer Ebene
beinhalten. Die beiden Verordnun-
gen gelten unmittelbar in allen Mit-
gliedstaaten der EU. Auf nationaler
Ebene werden diese Vorschriften er-
ginzt durch das EG-Gentechnik-
Durchfiihrungsgesetz, das neben na-
tionalen  Behérdenzustindigkeiten
und Sanktionsvorschriften die seit
1. Mai 2008 geidnderten Vorgaben
zur ,,ohne Gentechnik“-Kennzeich-
nung enthilt. Im Vordergrund der
anhaltenden Diskussionen um das
Thema Gentechnik und Lebensmit-
tel stehen die Punkte ,Spurenein-
trige von in der EU zugelassenen
gentechnisch verinderten Organis-

men (GVO)*, ,Spureneintrige von

in der EU nicht zugelassenen GVO*
sowie die neue ,,ohne Gentechnik®-
Kennzeichnung. Hierauf soll im
Rahmen dieses Artikels eingegangen

werden.

Spureneintrdge von in der EU
zugelassenen GVO
(Schwellenwert)

Nach Art. 12 Abs. 2 der Verordnung
(EG) Nr. 1829/2003 (ABL L 268
vom 18. 10. 2003, S. 1 ff.) entfille
die geltende Kennzeichnungspflicht
fiir gentechnisch verinderte Lebens-
mittel und Lebensmittelzutaten bei
zufilligen oder technisch unver-
meidbaren Eintrigen mit GVO-Ma-
terial, das in der EU zugelassene
GVO enthilt, aus solchen besteht
oder aus solchen hergestellt ist. Der
Kennzeichnungsschwellenwert  des
Art. 12 Abs. 2 gilt fiir Spuren bis
zu einem Anteil von maximal 0,9 %
der einzelnen Lebensmittelzutaten
oder des Lebensmittels selbst, wenn
es aus einer einzigen Zutat be-
steht. Fiir Produkte des okologi-
schen Landbaus wird in der seit
1. Januar 2009 geltenden neuen
EG-Oko-Verordnung  (Verordnung
(EG) Nr. 834/2007, ABL. L 189
vom 20. 7. 2007, S. 1 ff.) nunmehr
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Gentechnik und

Lebensmittel

Aktuelle Fragestellungen

ausdriicklich auf den Kennzeich-
nungsschwellenwert der Verordnung
(EG) Nr. 1829/2003 Bezug genom-

men.

Voraussetzung:
zufillige oder
technisch unvermeidbare Spuren

Der Kennzeichnungsschwellenwert
bezieht sich allerdings ausschlieflich
auf zufillige oder technisch unver-
meidbare Spuren transgenen Materi-
als. Im Falle von bewussten oder zu-
mindest tolerierten Vermischungen
kann sich der Rechtsanwender —
auch  bei Unterschreitung  des
Schwellenwertes — nicht auf diesen
berufen. Die Einhaltung dieser An-
forderungen muss gegeniiber der
Behorde belegt werden kénnen. Art.
12 Abs. 3 schreibt vor, dass ,,die Un-
ternehmer den zustindigen Behor-
den nachweisen konnen miissen,
dass sie geeignete Schritte unter-
nommen haben, um das Vorhan-
densein derartiger Materialien zu
vermeiden®. Im Wege einer Beweis-
lastumkehr obliegt dem Lebens-
mittelunternehmer also eine Dar-
legungs- und Nachweispflicht, um
sich im Falle des Auffindens transge-

nen Materials < 0,9 % entlasten zu



konnen. Die fiir die Unternehmen
entscheidende Frage ist danach, wel-
che Mafinahmen von den Unterneh-
men erwartet werden kénnen, um
den ihnen obliegenden Sorgfalts-
pflichten zu geniigen. Diesbeziiglich
fehlen rechtliche Detailvorschriften,
so dass MafSstibe nach dem Sinn
und Zweck der Vorschriften unter
Beriicksichtigung des Grundsatzes
der Verhiltnismifigkeit anzulegen

sind.

Betrachtung

des jeweiligen Einzelfalles

Unter diesen Umstinden erscheint
nur eine differenzierte, d.h. gestufte
und auf den Einzelfall bezogene Ls-
sung sachgerecht und angemessen,
die sich stark an Zumutbarkeitsge-
sichtspunkten orientiert. So ist bei
der Ausgestaltung der Sorgfalts-
pflichten zu beriicksichtigen, dass
die Verordnung (EG) Nr. 1830/
2003 (ABI. L 268 vom 18. 10. 2003,
S. 24 ff.) in Art. 4 und 5 zum ersten
Mal eine aktive Informations- bzw.
Mitteilungspflicht der Lieferanten
von Produkten statuiert, die aus
GVO bestehen, diese enthalten oder
aus GVO hergestellt sind. Es be-
steht daher kiinftig neben Informa-
tonspflichten aufgrund vertragli-
cher Klauseln eine gesetzliche Mit-
teilungspflicht des Lieferanten bei
kennzeichnungspflichtigen Lebens-
mitteln bzw. Lebensmittelzutaten.
Trotz dieser gesetzlichen Mittei-
lungspflicht bleibt im Hinblick auf
Gewihrleistungs- und  Haftungs-
fragen aber eine klare vertragliche
Spezifikation und ggf. eine ,Nicht-
Kennzeichnungspflichtig”-Erklirung
des Lieferanten von Produkten, die
Soja-, Mais- oder Rapsbestandteile
enthalten, ratsam, um die eigenen
Mafinahmen gegeniiber den Uber-
wachungsbehérden belegen zu kén-
nen. Diese Erklirung muss bei
regelmiBigen Lieferungen niche fiir
jede Anlieferung, geschweige denn
chargenbezogen vorliegen, sofern
keine Anhaltspunkte fiir die Unzu-
verldssigkeit des Lieferanten beste-

hen.

Bewertungsfaktoren:

Fir eine Bewertung im Einzel-
fall sind verschiedene zu be-
urteilende Faktoren wie An-
bausituation  weltweit und
im Herkunftsland, Pflanzen-
art, Warenstromtrennung und
Rickverfolgung,  Verfligbar-
keit von Rohstoffen, Vorliegen
von Lieferantenbescheinigun-
gen und Zumutbarkeit im Hin-
blick auf Art und Umfang der
Eigenkontrollmanahmen ein-

zubeziehen.

Fiir besondere Produktbereiche sind
deutlich strengere Maf3stibe anzule-
gen, die z.B. bei Oko-Lebensmitteln
regelmifig zu einer Absenkung des
Schwellenwertes auf 0,1 % fiihren.
Insgesamt bleibt allerdings festzuhal-
ten, dass die (gemeinschaftsweit ein-
heitliche) Auslegung der Begriffe
szufillig oder technisch unvermeid-
bar*

geldst ist, um den Unternehmen in

noch nicht zufriedenstellend

diesem Punkt ein ausreichendes
Maf$ an Verlisslichkeit bzw. Rechts-

sicherheit zu garantieren.

Spuren in der EU
nicht zugelassener GVO

Nach Art. 4 Abs. 2 der Verordnung
(EG) Nr. 1829/2003 besteht fiir
simtliche nicht in der EU zugelassene
GVO ein absolutes Verkehrsverbot.
Dieses gilt auch fiir Lebensmittel, die
aus nicht zugelassenen GVO herge-
stellt sind oder die Zutaten enthalten,
die wiederum aus nicht zugelassenen

GVO hergestellt wurden.

Es gilt ein 0 %-Schwellenwert

Fiir Spuren nicht zugelassener GVO
existiert folglich eine Nulltoleranz,
d.h. ein 0%-Schwellenwert in der
Europiischen Union. Jeglicher, noch
so geringfiigige Spurennachweis die-
ser GVO in Lebensmitteln fiihrt da-
her zu einer Nichtverkehrsfihigkeit
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der betroffenen Produktcharge. In
Deutschland sind Verstéfe gemif3
§ 6 Abs. 1 Nr. 1 und Abs. 5 EG-Gen-
technik-Durchfiihrungsgesetz ~ straf-
bewehrt, d. h. bei vorsitzlichem oder
fahrldssigem Inverkehrbringen von
Lebensmitteln mit Spurenverunreini-
gungen in der EU nicht zugelassener
GVO jeglicher Art kann es unmittel-
bar zu staatsanwaltlichen Ermittlun-

gen kommen.

Die fiir den Vollzug des Lebensmit-
telrechts in Deutschland zustindi-
gen Behorden der Bundeslinder ha-
ben im Herbst 2006 eine umfangrei-
che Kontrolltitigkeit auf Spuren von
,LL REIS 601 durchgefiihrt. Dabei
ist es in einigen Bundeslindern —
nicht zuletzt durch deren extensive
Art der Probenahme und der Nach-
weisfithrung aufgrund uneinheitli-
cher rechtlicher Vorgaben in der EU
— zu zahlreichen Positivbefunden im
Spurenbereich (zumeist < 0,05 Pro-
zent) gekommen, die dazu gefiihrt
haben, dass Reisprodukte 6ffentlich
vom Markt genommen und in nicht
unbetrichtlichem Mafle vernichtet
werden mussten. Dies fiihrte zu ho-
hen finanziellen Schiden bei den be-
troffenen Unternehmen bis hin zur
Existenzgefihrdung fiir ~manche
Reismiihlen. Erst mit der (zu spiten)
Festlegung europaweit ecinheitlicher
Priifparameter fiir die Probenahme
und den Nachweis von LL REIS 601
durch die
dung 2006/754/EG beruhigte sich
die Situation im Markt etwas. Eine

Kommissionsentschei-

parallele Regelung wurde im April
2008 durch die Kommissionsent-
scheidung 2008/289/EG auch fiir
Spureneintrige des in der EU nicht
zugelassenen Bt63 Reis in Reiser-

zeugnissen aus China getroffen.

Die bestehende Ausgangslage in der
EU, der international unterschiedli-
che Zulassungsstand und der welt-
weite Handel mit Rohstoffen macht
eine ziigige Anderung der Verord-
nung (EG) Nr. 1829/2003 notwen-
dig. Eine Losung kénnte insoweit in
einer gegenseitigen Anerkennung von
Zulassungen und/oder in einer

Schwellenwertregelung fiir Spuren si-



cherheitsbewerteter GVO liegen, um
der unterschiedlichen Zulassungssi-
tuation vor allem zwischen Nordame-
rika und Europa Rechnung zu tragen.
Eine derartige praxisnahe und an den
Marktrealititen orientierte Losung
gilt seit Frithjahr 2008 in der
Schweiz, um Beeintrichtigungen des
Handelsverkehrs zu vermeiden. Sollte
aufgrund der politischen Rahmenbe-
dingungen in der EU eine Anderung
des Gemeinschaftsrechts derzeit nicht
moglich sein, ist kurzfristig als Mini-
maloption zumindest eine praktika-
bel ausgestaltete ,,technische Losung®
durch eine nihere Ausgestaltung von
Probenahme und Analytik zu realisie-
ren, um eine internationale Rohstoff-

versorgung zu gewihrleisten.

Die neue ,,ohne Gentechnik"-
Kennzeichnung

Seit 1. Mai 2008 ist in Deutschland
schliefllich die neue ,,ohne Gentech-
nik“ — Kennzeichnung in Kraft. Mit
der Neuregelung in § 3a und § 3b
des EG-Gentechnik-Durchfiihrungs-
gesetzes (BGBL. 12008, S. 499 ff.) hat
der Gesetzgeber die zehn Jahre gel-
tenden, strengen Voraussetzungen
der bisherigen ,ohne Gentechnik®-
Kennzeichnung abgeindert, d.h. auf-
geweicht, um eine verstirkte Nut-
zung dieses Werbe-Claims in der Of-
fentlichkeit zu ermdoglichen.  So
wurde beklagt, dass die Werbeaussage
»ohne Gentechnik® aufgrund der
fritheren, sehr strengen Anforderun-
gen, nach denen das derart ausgelobte
Lebensmittel — auch auf der Her-
stellung vorgelagerten Stufen — kei-
nerlei Beriihrung zur Gentechnik ha-
ben durfte, bislang in der Praxis allen-
falls marginale Bedeutung gewonnen
habe. Es bediirfe daher einer ,prakti-
kableren Ausgestaltung®, um mehr
Marktanreize fiir die Verwendung
nicht gentechnisch verinderter Fut-
termittel zu schaffen und die Trans-
parenz sowie die Wahlfreiheit fiir den

Verbraucher zu erhshen.

Nach der Neuregelung bleibt es da-
bei, dass in Deutschland ausschlie3-

lich der Hinwetis ,,ohne Gentechnik“

genutzt werden darf, um im Falle der
nachweisbaren Einhaltung der ge-
setzlichen Anforderungen auf die
Nichtanwendung  gentechnischer
Verfahren bei der Herstellung hinzu-
weisen. Vorausgesetzt fiir diesen
werblichen Hinweis wird wie bisher
die Nichtverwendung kennzeich-
nungspflichtiger Lebensmittel, aller-
dings wird fiir diese Produktkatego-
rie die Schwellenwertregelung aufge-
hoben, mit der Folge, dass jeglicher
Spurennachweis von GVO zu einem
Verbot  der

Kennzeichnung fiihrt. Ferner diirfen

,ohne Gentechnik®“-

Verarbeitungshilfsstoffe, die durch
einen GVO hergestellt wurden, bei
der Herstellung von Lebensmitteln
nur dann eingesetzt werden, wenn
diese nach der Verordnung (EG)
Nr. 834/2007 ausdriicklich fiir Oko-
Lebensmittel zugelassen sind. Solche
Zulassungen existieren allerdings

bislang noch nicht.

Wo ,,Ohne Gentechnik*
drauf steht,
kann ,etwas Gentechnik®

drin sein!

Erleichterungen gibt es dagegen im
Bereich der tierischen Lebensmittel
hinsichtlich des verwendeten Tier-
futters. So ist der Werbehinweis
,ohne Gentechnik“ nunmehr bereits
dann nutzbar, wenn bei tierischen
Produkten innerhalb der gesetzlich
definierten ~ Sperrfristen im An-
hang des EG-Gentechnik-Durch-
fiihrungsgesetzes keine gentechnisch
verdnderten, kennzeichnungspflich-
tigen Futtermittel fiir die Tierfiitte-
rung verwendet werden. Dies bein-
haltet aber zugleich, dass vorher, d. h.
auflerhalb der Sperrfristen, durchaus
gentechnisch verinderte Futtermit-
tel verfiittert werden diirfen. Und
auch innerhalb der gesetzlichen
Sperrfristen schliefft bei den einge-
setzten Futtermitteln — im Gegen-
satz zur fritheren Rechtslage — die
Verwendung von gentechnisch ver-
dnderten Verarbeitungshilfsstoffen,
Enzymen, Aminosiuren oder Futter-
mittelzusatzstoffen die Kennzeich-
nicht

nung ,ohne Gentechnik®

mehr aus. In beiden Fillen bleibt
die einschrinkungslose Auslobung
,ohne Gentechnik auf dem Pro-
duke zuldssig. Der Verbraucher er-
hilt somit trotz der eindeutigen Aus-
lobung ,,ohne Gentechnik® auf dem
Produkt unter Umstinden ein Le-
bensmittel, das ,mit etwas Gentech-

nik" hergestellt wurde.

Der BLL kritisiert die Neuregelung
als irrefithrend, weil der umfassende
Aussagegehalt des Werbehinweises
eine Erwartungshaltung beim Ver-
braucher erweckt, die durch die re-
duzierten Anforderungen enttiuscht
wird. Das darin liegende, gegeniiber
dem Verbraucher erklirungsbediirf-
tige Glaubwiirdigkeitsdefizit fiihrt
bislang zu einer zuriickhaltenden

Nutzung in der Praxis.

Fazit /Ausblick

Die vorstehenden Ausfiihrungen zei-
gen, dass auch im Bereich ,,Gentech-
nik und Lebensmittel“ noch Nach-
besserungsbedarf fiir den Gesetzge-
ber besteht!

BLL — Leitfaden Gentechnik
und Lebensmittel
(Stand: August 2008)

zu beziehen iiber www.bll.de

Rechtsanwalt, Geschaftsfihrer,
Bund fiir Lebensmittelrecht

und Lebensmittelkunde,
Tatigkeitsschwerpunkte:
Verordnung (EG) Nr. 178/2002
(Basis-Verordnung), Neues
Lebensmittel- und Futtermittel-
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Martina Brocker M.A., Bonn

Bericht Uber das Fachseminar des Backmittelinstituts e.V.
zum Krisenmanagement in der Backwarenbranche im September 2008

Nahezu im Minutentakt flatterten Verbraucherbeschwerden, Aufforderungen von Behérden
und Anfragen der Presse in die Firmenzentrale...
Die Teilnehmer des Fachseminars ,,Prdventives und operatives Krisenmanagement

nach Best Practice” am 24. September 2008 in Bonn wurden stark gefordert:

Sie spielten in Gruppeniibungen den ,,Ernstfall’ durch und standen vor der Herausforderung,

unter Zeitdruck zu entscheiden, welches die am besten geeigneten Mafnahmen sind,

welche Prioritdten gesetzt werden miissen, welche Informationen einzuholen sind und

wie die Kommunikation zu gestalten ist.

as war der ,Clou“ des
Fachseminars fiir die
Backwarenbranche, das

das Backmittelinstitut e.V.

in Zusammenarbeit mit der Agentur
AFC Management Consulting AG
durchfiihrte: nicht nur wichtige In-
formationen zum Krisenmanage-
ment in der Lebensmittelbranche zu
vermitteln, sondern auch effektives
Handeln in simulierten Krisenszena-

rien zu {iben und zu schulen.

Professor Dr. Birbel Kniel (Vorsit-
zende BMI) und RA Amin Werner
(Geschiiftsfithrendes  Vorstandsmit-
glied BMI) stellten die Erfahrungen
und Erkenntnisse aus den Krisenfil-
len in der Backwarenbranche vor. Dr.
Michael Lendle von der Agentur AFC
Management Consulting AG fiihrte
in das Krisenmanagement nach Best

Practice ein. Nach den Gruppen-

nisse der einzelnen , Krisenteams“ im
Plenum vorgetragen und zum Schluss
die wichtigsten Ergebnisse noch ein-
mal in einer Folienprisentation kurz
und prignant zusammengefasst. Um
einen kurzen Eindruck iiber die The-

men zu vermitteln:

Zentrale Elemente

eines effektiven Krisen- und
Riickrufmanagements

Aufbau eines effizienten Krisen-
und Riickruf-Manuals
Eindeutige Definition

des Krisenstabs

Klare Aufgabenverteilung

im Krisenstab

Sach- und chronologische
Abstimmung der Einzelmaf3-
nahmen im Krisenmanagement
Abschiitzung der Risiken
Klassifizierung von Krisenfillen

Zielgerichtete

Was fur eine krise hiegl yors

iibungen wurden die Arbeitsergeb- Krisenkommunikation. Die Einfiibrung zum Thema, im Anschluss waren die Teilnehmer gefordert

7
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H. Rudolf Deitert, Niirnberg

Insgesamt nahmen 21 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter aus dem Un-
ternechmens- und Qualititsmanage-
ment am Fachseminar des Backmit-
telinstituts  teil. Vertreten waren
nicht nur Firmen aus dem Mitglie-
derkreis des Backmittelverbandes,
sondern auch der Miihlen und

GrofSbicker.

Die Qualitit der Privention ist aus-
schlaggebend fiir eine erfolgreiche
Krisenbewiltigung. Hierfiir ist eine
regelmiflige Schulung unabdingbar.
Aus diesem Grund wird das Back-
mittelinstitut e.V. zwei weitere Fach-
seminare zum Krisenmanagement in
der Backwarenbranche am 25. und
26. Mai 2009 in Bonn anbieten.

Partner der Veranstaltung sind dies-
mal neben der Agentur AFC Mana-
gement Consulting AG der Verband
Deutscher Miihlen e.V. und der Ver-
band Deutscher Grof8bickereien
e.V. Das Seminar am 25. Mai 2009
wiederholt im wesentlichen die In-
halte des Krisenmanagement-Semi-
nars vom Herbst 2008, die Veran-
staltung am 26. Mai 2009 legt den
Schwerpunkt auf die Schulung eines
professionellen und sicheren persén-
lichen Auftretens im Krisenernstfall.
Die Referenten sind Prof. Dr. Birbel
Kniel, Dr. Michael Lendle, Frank
Schénrock (Deputy Managing Di-
rector Edelmann GmbH) und Man-
fred Weizbauer (Hauptgeschiftsfiih-
Verbandes

rer  des Deutscher

Miihlen e.V.). Als Zielgruppen wer-
den Mitarbeiter und Verantwortli-
che fiir das Krisenmanagement und
die Krisenkommunikation in den
Unternehmen der Backwarenbran-
che angesprochen sowie Vertreter
der Geschiftsfiihrungen, dem Qua-
licitsmanagement, aus Marketing,
PR,

management.

Logistik  und  Vertriebs-

Nihere Informationen enthilt
der ,Flyer zu den beiden Veran-
staltungen. Er ist auf der website
des Wissensforum Backwaren

www.wissensforum-backwaren.de

abrufbar.

Zusammenfassung eines Vortrages aus Anlass der

Mitgliederversammlung des Backmittelverbandes im Oktober 2007 in Konstanz

- teilweise um aktuelle Daten erganzt -

In Deutschland war in den letzten Jahren ein leichter Aufschwung spiirbar, sei es auf Basis

der wirtschaftlichen Daten aber auch auf Basis der Einstellungen der Verbraucher.

Erst die Preiserhdohungen fiir Lebensmittel im Herbst 2007 haben diese Stimmung getriibt.

er Verbraucher sieht sich
mit einer wachsenden
Komplexitit der Mirkte
Bei dem

Wunsch nach Vereinfachung fliichtet

konfrontiert.

er sich vielfach in das Vertrauen in die

Marke oder in den Fach-/Einzelhan-
del. Auf Basis der GfK-Verbraucher-
panelforschung lassen sich in den let-
zen Jahren im Ernihrungsverhalten
der privaten Verbraucher ganz deut-

lich die drei groffen Megatrends:

Gesundheit/ Wellness
Genuss

Convenience

nachweisen. Der Verbraucher ist auf

der Suche nach einem stressfreien
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Zugang zu diesen Produkten und
achtet dabei jedoch auf Grund der
privaten Budget-Restriktionen — die
er durch die gestiegenen Preise er-
fihrt — auf ein angemessenes Preis-

Leistungsverhiltnis.

Entscheidend ist dabei aber oftmals
die personliche finanzielle Situation
der Verbraucher. Zwar kommt ein
Grof3teil mit dem verfiigbaren Ein-
kommen zurecht oder kann sich so-
gar fast alles leisten, dennoch ist der
Anteil derjenigen, die sich fast nichts
mehr leisten kénnen enorm gestie-
gen. Im Jahr 2002 war es nicht ein-
mal jeder Fiinfte, der kaum iiber die
Runden kam, withrend es inzwischen
schon mehr als jeder Vierte ist. So
wundert es nicht, dass diese Kiufer-
schicht kaum auf Qualitit achten
kann, als viel mehr auf den Preis,
wihrend jene, die gut versorgt sind
und sich kaum einschrinken miissen,

viel mehr qualititsorientiert sind.

Oftmals fehlt allerdings auch die
Zeit, einerseits um bewusst einkau-
fen zu kénnen, andererseits um auf-
wendigere, aber vielleicht gesiindere
Mahlzeiten zuzubereiten. Dies wird
deutlich bei der Betrachtung der
GfK-Ernihrungscluster, die schon
seit sehr langer Zeit auf Basis der
Einstellungen der Verbraucher zum
Ernihrungsverhalten von der GfK
Verbraucherpanelforschung gebildet
werden. So hat sich der Anteil des
unkritischen Fast Food Typs, der
sich kaum mit seiner Erndhrung aus-
einandersetzt, im Vergleich zu 1992
verdoppelt, wihrend der traditio-
nelle Gewohnheitskoch, fiir den Ko-
chen und Backen eine normale All-
tagsbeschiftigung ist und der es auch
gerne macht, deudich zuriickge-

dringt wurde.

Allerdings hat sich im Laufe der
Jahre auch eine andere Kiuferschicht
herausgebildet: der figurbewusste
Gelegenheitskoch. Dieser stellt ge-
wisse Anspriiche an die Ernihrung,
nutzt aber vorwiegend funktionelle
Produkte, um z.B. sein Cholesterin
zu senken, mit probiotischen Pro-

dukte die Darmflora zu verbessern

Wachsende Komplexitdt/Verbraucherverwirrung

flihrt zu

Wunsch nach Simplifizierung

Suche nach Vertrauen in Marke und Fach-/Einzelhandel

Genuss

oder die eigene Laktoseunvertrig-
lichkeit zu umgehen. Besonders
Cholesterin spielt in letzter Zeit eine
immer groflere Rolle. Etwa 40 Pro-
zent aller Haushalte gaben im Jahr
2006 an, dass sie bei der Auswahl der
Lebensmittel auch auf Cholesterin

achten.

Auf Lebensmittel, die mit Vitami-
nen und Mineralien angereichert
sind, achtet fast jeder vierte Haus-
halt, ebenso ernihrt sich fast jeder
vierte Haushalt nach den Prinzipien
der Vollwertkost. Fetthaltige Pro-
dukte stehen immer wieder in der
Kritik. Dies wissen auch die Ver-
braucher, denn mehr als jeder Zweite
achtet darauf, méglichst wenig Fett
zu essen. Auf gesunde Erndhrung ge-
nerell, einen geringen Zuckergehalt
oder auch auf salzarme Ernihrung
achtet immerhin jeweils noch jeder

Dritte.

Bei den Essgewohnheiten zeigt sich
allerdings auch ein multioptionales
Verhalten. Nach dem Motto , mor-
gens das Fitnessfrithstiick, mittags
zum McDonalds und abends das
beste Restaurant der Stadt” steht oft-
mals keine einheitliche Essstrategie
im Vordergrund, sondern vielmehr
eine der Situation und Zeit ange-
passte Nahrungsaufnahme. So kri-
stallisieren sich drei wesentliche Be-

reiche der Ernihrung heraus. Den
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Gesundheit

Wellness

stressfreier
Zugang

angemessenes
Preis-/Leistungs-Verhaltnis

ersten Bereich konnte man ,Ge-
sundheit ist Trumpf* nennen. Hier
spielt Fitness eine grofle Rolle, man
will keine Gewissensbisse haben und
deshalb méglichst gesund, frei von
Chemie und méglichst frische Pro-
dukte zu sich nehmen. Der zweite
Bereich — ,es lebe die Fertigkost —
ist gekennzeichnet durch Schnellig-
keit. Das Essen soll méglichst un-
kompliziert sein, frei von Konven-
tionen und ohne Verpflichtungen.
Auflerdem soll es auch preiswert
sein. Im Gegensatz dazu steht der
Bereich ,Champagner, Hummer &
Co., bei dem es ruhig auch Mal teu-
rer sein kann. Dieser Bereich wird
gekennzeichnet durch eine gewisse
Etikette und die Demonstration von
Kenner- und Kénnerschaft zum Bei-
spiel beim abendlichen Restaurant-
Ge-

besuch mit Freunden oder

schiftspartnern.

Die Nachfrage nach Lebensmitteln
wird also von weit mehr Faktoren
beeinflusst als einfach nur dem
Wunsch nach Sittigung. So haben
gesellschaftliche Verinderungen wie
die zunehmende Frauenerwerbs-
titigkeit, die Alterung der Bevolke-
rung, die Auflésung traditioneller
Familienstrukturen und die Anfor-
derungen der modernen Arbeitswelt
einen erheblichen Einfluss auf die
Wiinsche der Konsumenten an ihre

Lebensmittel. Die alternde Gesell-

Convenience



Einstellungen zur Ernahrung - begiinstigt durch Zeitknappheit und geringe Kochfahigkeit

Haushaltsverteilung in %
nach Erndhrungsstatements 1992-2007

[ Unkritischer Fast-Food-Typ
Setzt sich kaum mit seiner Erndhrung auseinander,
zum Teil zeitknapp
[ Gemiitlicher Couch-Potatoe
Kaum Anspriiche an Erndhrung,
setzt auf Altbewdhrtes

[ Figurbewusster Gelegenheitskoch

Stellt Anspriiche an Erndhrung - aber mehr im Sinne

von ,functional®, ist entdeckungsfreudig
[ Traditioneller Gewohnheitskoch
Gelernte Ernahrung - Kochen und Backen ist normal
und man tut es gerne
[C] Entdeckungsfreudiger Gourmet
Erndhrung geniefen,
frisch und natdrlich
[ Kritischer Okologe
Nicht nur bei Erndhrung
mit Blick auf Nachhaltigkeit

Alternde Gesellschaft

N Zeitknappheit

N Mobilitat

A Hohere Service-Orientierung

A Gesundheitsorientierung
(praventiv/gezwungenermapen)

A Konsum-Erfahrung

Globalisation

A Verflgbarkeit zu jeder Jahreszeit
A Komplexitat

€ Simplifizierung

=» ,Ethnic Food"

=» Regionalitét

10

92 95 97

98 99 00
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schaft ist beispielsweise viel konsum-
erfahrener, gesundheits- und servi-
ceorientiert und hat auch wieder
mehr Zeit, allerdings bei teilweiser

geringerer Mobilitit.

Auch die sozialen Verinderungen
bewirken einen Wandel. Es gibt im-
mer weniger Kinder, die Haushalte
werden also entsprechend kleiner.
Unter anderem auch auf Grund der
Zeitknappheit sinkt die Lust und
Fihigkeit zu kochen und sich kri-
tisch mit der Ernihrung auseinander
zu setzen. Zu wenig korperliche Be-
wegung fithrt zudem mehr und

mehr zu Ubergewicht.

Convenience:
23%...

Health/Wellness:

23%...

Genuss:
17%...

... aller Haushalte
kaufen diese Produkte
liberproportional

Durch die Globalisation steigt die
Verfiigbarkeit von Produkten zu je-
der Jahreszeit. Das Angebot wird
komplexer und steht somit dem
Waunsch der Verbraucher nach Ver-
einfachung entgegen. Trotz der Glo-
balisierung im Angebot werden
Ethnic  Food
nach wie vor ihre Bedeutung finden.

Auch der Klimawandel und die limi-

tierten Ressourcen werden das Ein-

und  Regionalitit

kaufsverhalten der Verbraucher be-
einflussen. In diesem Zusammen-
hang spielen Ethik Food (,Fair
Trade) und auch wiederum die
Produkte aus der Region eine ent-

scheidende Rolle.

Inwieweit die

Lifestyle-/Soziale Verdnderungen

A Frauen-Erwerbstatigkeit

2 Individualismus

N Kinder

=>» Kleinere Haushalte

A Zeitknappheit

N Kochféhigkeit

N Kritische Auseinandersetzung mit Erndhrung
N Kérperliche Bewegung

= Ubergewicht

Klimawandel/ limitierte Ressourcen
=» Ethnic Food (,Fair Trade")

=» Produkte aus der Region

=» Hohere Preise

N Menge?

steigenden Preise zu einer langfristi-
gen Mengenreduktion der Mirkee
fithren werden, bleibt aber abzuwar-

ten.

Besonders die alternde Gesellschaft,
Lifestyle und soziale Verinderungen
sowie der Klimawandel verbunden
mit den limitierten Ressourcen wer-
den in der Zukunft verstirke die
Mirkte beeinflussen. Unmittelbar
verbunden mit diesen sozialen Kom-
ponenten sind die Megatrends Con-
venience, Genuss und Wellness, als
die bestimmenden Einflussfaktoren
fiir das Einkaufsverhalten der Ver-
braucher. Hinter diesen Trends ver-
bergen sich nicht mehr nur die einfa-
chen ,,Otto-Normal-Verbraucher®
sondern die hochst unterschiedli-
chen Anforderungen der Verbrau-
cher an ihre Lebensmittel. Die Me-
gatrends Convenience, Genuss und
Wellness zeigen die ganze Komple-
xitit dieser Wiinsche. Mit den ausge-
prigten Bediirfnissen dieser Konsu-
menten wichst der Bedarf an neuen,
innovativen und attraktiven Produk-
ten, die diesen Dimensionen gerecht
werden. Damit eréffnen sich zu-
gleich relevante Wachstums- und
Wertschépfungschancen fiir die Le-
bensmittelindustrie und den Lebens-

mittelhandel.

Das Segment Convenience charakte-
risiert sich vor allem {iber die Zeit-
knappheit und den damit verbunde-
nen Auswirkungen. Diese Haushalte
nehmen sich eher wenig Zeit zum
Kochen und bereiten lieber Gerichte
zu, die schnell zuzubereiten sind. So
kaufen sie beispielsweise eher fertig
gewiirztes oder paniertes Fleisch, Sa-
lat Bowls oder komplette Fertigge-
richte aus dem Chilled-Food-Be-

reich.

Das Segment Genuss umfasst die
Geniefler, die sich vor allem Pre-
mium-Schokolade, Hummer, Anti-
pasti, Balsamico-Essig und auch Es-
presso leisten. Bei allen diesen Le-
bensmitteln muss der Genuss im
Vordergrund stehen, der Preis spielt
dabei
Rolle.

cher eine untergeordnete
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Das Segment Health und Wellness
zielt vor allem auf die gesundheit-
lichen Aspekte der Ernihrung ab.
Diese Haushalte kaufen also alles,
was forderlich fiir ihre Gesundheit
ist. Das kénnen ganz verschiedene
Produkte sein. Beispielsweise pro-
biotische Jogurts oder cholesterin-
senkende Margarine aus dem Be-
reich Functional Food, aber auch fri-
sches Obst und Gemiise, Biopro-
dukte oder auch Wellfood mit wenig
Fett und Kalorien. Die Kerngruppe
von Health/Wellness ist eher etwas
wohlhabender, ilter und bevorzugt
die Fach- und kleineren Geschifte
sowie Premium- und andere Mar-
ken. Diese Verbraucher legen sehr
viel Wert auf Naturbelassenheit der
Produkte und haben ein hohes Be-
diirfnis an Produktinformation hin-
sichtlich der Inhaltsstoffe. Im Be-
reich von Ernihrung und Kochen

sind sie eher die Traditionalisten.

Von allen privaten Haushalten lassen
sich 23 % als Convenience-Verbrau-
cher bezeichnen, die sich iiberpro-
portional mit diesen Produkten ein-
decken, ebenfalls 23 Prozent als
Health/ Wellness —und 17 % als Ge-

nuss-Verbraucher.

Die Produkte zu diesen drei expansi-
ven Megatrends werden quer durch
alle Konsumentenschichten gekauft,
es sind also keine ,exklusiven® Pro-
dukte, auch wenn sie oft teurer sind
als andere. Allerdings schrinken
Preis und Verwendung die Kiufer-
gruppe doch erheblich ein. Das
heiflt, es gibt bestimmte Kiuferty-
pen, die mehr als andere zu Produk-
ten aus den Segmenten Health/
Wellness, Genuss und Convenience
greifen. Fiir ein zielgruppengerechtes
Marketing ist es demnach unerliss-
lich, diese Kiufergruppen genau zu
kennen und zu definieren, so wie es
im urspriinglichen Vortrag darge-
stellt wurde. Im Rahmen dieses Bei-
trages wird jedoch auf eine Wieder-

holung verzichtet.

Eins ist jedoch allen drei Megatrends
gemeinsam. Alle drei Trends (defi-

niert iiber eingekaufte Produkte zu

Convenience - Wellness - Genuss

Index Ausgaben 2002 =100

Convenience

[ Wellness |
[ Gesundheit |
[ FMCG |

[106 |

04

G

L I I I
2002 2003 2004 2005 2006 2007
Quelle: GfK Haushaltspanel ConsumerScan
diesen Trends) wachsen seit Jahren reichte sehr hohe Niveau und auf be-
kontinuierlich weiter und liegen da-  stimmte Marktkonstellationen zu-
bei deutlich iiber dem Zuwachs aller  riickfiihren lisst.
Produkte des alltiglichen Bedarfs
(FMCG = Fast Moving Consumer  Auch wenn bei den meisten Men-
Goods). schen in Deutschland die Freude am
Essen und am Trinken ungebrochen
Das Wachstum von Health- und ist und viele von Thnen mit ihrer
Wellnessprodukten liegt in den letz-  Kaufkraft fiir erfreuliche Entwick-
ten Jahren leicht iiber Convenience lungen bei Lebensmitteln sorgen, ist
und Genuss, was sich auch deutlich  ein genauer Blick auf einzelne Ver-
im Produktbereich Brot- und Back-  triebsschienen und Einkaufsstitten
waren nachweisen lisst. Allein der nétig, um das Einkaufsverhalten der
Convenience-Trend verliert im Jahre ~ Verbraucher in Deutschland beurtei-
2007 ein wenig an Schwung im Ver-  len zu kénnen. Deutschland ist im-
gleich zu den Vorjahren, was sich je-  merhin das Land mit den niedrigs-
doch auch auf das schon bereits er-  ten Lebensmittelpreisen in Europa.
Umsatzanteil (in %) VA Wert (%)
2008
Juli Jan.-Juli
[T Drogeriemérkte 77 78 79 8,0 8,2 8,5 85| +54 v 25
] VM Total (ab 1.500 m?) 24,3 23,6 23,6 23,6 24,6 24,4 24,0 + 28 + 31
] SM (bis 1.499 m?) 34,3 318 30,1 28,7 26,3 24,6 24,3 + 56 + 34
[ piscounter 337 36,8 384 397 409 42,5 432 + 82 + 77
Aldi 165 18,3 188 191 189 196 189 + 69 + 72
Lidl 57 6,4 7 il 79 8,6 93 + 85 + 125
Mrd. Euro 133,5 134,7 136,7 136,6 136,6 140,2 142,7
, +0,0 -01 7 +1, +59 +5,2

* Eigenen Berechnungen auf Basis GfK ConsumerScan, Bonsumme FMCG
Quelle: IRI Grundgesamtheiten, Stand jeweils zum Jahresende
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- Wachstum der Discounter -

Brot
Jahr 2004-2007 Gfk ConsumerScan

[] Supermérkte/kI. LEH"
[ Verbrauchermarkte*

[ sB-Warenhauser

] Aldi'

O Lidr

[restliche Discounter”
[T Traditionelle Backereien
[ Vorkassenzone

[ sB-Backer

[ Backstationen

Il Bio-SM/Naturkostladen
[ restliche Einkaufsstatten

* exkl. Vorkassenzone/Backstationen

38,2

12

Basis: Einkaufsmenge in %

2004 2005 2006 2007
79 7.6 76 |75
N\_3.2 .29 N\_2.8 2,5
NJ4.9 NJ51 NJ5.5 NJ47
16 | 83 838 95 - 3B
10,8 | 106 | 109 | 109
23,6 21,6
13,2 147
F 09
50 53
03 03 04
(2,4 (24 (2.2 (23

Das zeigt sich besonders deutlich,
wenn man sich die Handelsland-
schaft in Deutschland anschaut. Wie
in keinem anderen europiischen
Land wird der deutsche Handel
immer mehr von den Discountern
bestimmt. So ist der Marktanteil der
Discounter vom Jahr 2001 mit etwa
34% auf weit iiber 43% im Jahr
2007 gewachsen. Auch liegen die ak-
tuellen Wachstumsraten der Dis-
counter mit iiber 7% doch deutlich
iiber dem Wachstum des gesamten

Lebensmitteleinzelhandels von 5 %.

Auch zeigen die Discounter, dass sie
mit giinstigen Produkten nicht nur

viele Menschen erreichen, sondern
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auch, dass sie die Kraft haben die
Mega-Trends weiter zu entwickeln
wie z.B. Convenience, Health u.
Wellness, aber auch gleichzeitig neue
Trends schaffen und stark beeinflus-
sen. Der Bio-Boom in Deutschland
hitte sich ohne die Discounter nicht
so entwickelt. Die Discounter ma-
chen die Megatrends also hof- und
kauffihig.

Bei den Discountern entwickeln sich
insbesondere die beiden groflen Aldi
und Lidl duflerst positiv, wobei die
Wachstumsraten von Lidl zurzeit et-
was iiber denen von Aldi liegen, sich
jedoch vom Gesamtvolumen auf ei-

nem anderen Niveau bewegen.

Geschaftsbereich Deutschland:

Markt 9, 53111 Bonn

Tel. +49 (0)2 28/96 97 70
Fax +49 (0)228/96 97 777
Hotline +49 (0)7 00/0100 02 87
www.wissensforum-backwaren.de
info@wissensforum-backwaren.de

Diese Entwicklung der Discounter
im gesamten Lebensmitteleinzel-
handel zeigt sich auch in dem wich-
tigen Einzelmarkt von Brot und
Backwaren. Hier hat sich nicht nur
der Anteil des Lebensmitteleinzel-
handels am Gesamtmarkt in den
letzten Jahren erhoht, sondern ins-
besondere die Bedeutung der Dis-
counter ist in den letzten vier Jahren
von 33 % auf 36 % angestiegen. Im
vergleichbaren Zeitraum ist dem-
gegeniiber der Anteil des Fach-
handels (traditionelle Bickerei und
Vorkasse) von 38 % auf 36 % gesun-
ken, hier dargestellt an der Waren-

gruppe Brot.

Abschlieffend lisst sich sagen, dass
Brot und Backwaren den Mega-
trends Wellness und Genuss entspre-
chen und sie den Wunsch der Ver-
braucher nach Frische, Natiirlich-
keit, Gesundheit und Urspriinglich-

keit unterstiitzen.

Das vielfiltige Angebot in Deutsch-
land muss diese Kernkompetenz des
Backgewerbes unterstreichen und
somit die Einfliisse von Rand- und
Ersatzwarengruppen auf den Kern-
markt Brot und frische Backwaren

zuriickweisen.

Niirnberg, im Oktober 2008
GfK Panel Services Deutschland
Marketing Manager Rudolf Deitert

Geschéftsbereich Osterreich:

Postfach 32,1221 Wien
Tel./Hotline
+43 (0)810/0010 93

www.wissensforum-backwaren.at
info@wissensforum-backwaren.at
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