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LOHNE

ANDERS

KEIN BESSER!”

Wie steht es um den deutschen Snackmarki?

BACK-GROUND

Wo sehen Sie im Markt aktuell das grote Manko?

Sascha Wenderoth ist Inhaber und

die ,coolinarische Basis” des Unter-

nehmens Snackprofis. Mit diesem

hat er sich auf Snackkonzepte und

Workshops fir Backer sowie die

Gastronomie und Hotellerie spe-

zialisiert. Er hat sein Handwerk im Inwiefern?
Hause Schuhbeck erlernt und war

lange Zeit Kiichenchef in Frankfurt

am Main. Seit 2018 entwickelt er
mit seinen Gastroprofis, den Snack-
profis sowie seit 2022 mit den
Veganprofis innovative, zeitge-
mafe, individuelle Food-Konzepte
und Lésungen, die sich den vielfal-
tigen gednderten Anforderungen Was sollte der Backer also dndern?
anpassen lassen. Die Unternehmen
bedienen inzwischen Kunden aus
Deutschland, Osterreich, Schweiz,
Liechtenstein, Sudtirol, Frankreich
und den USA. @
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»Das Geld liegt fur den
Backer formlich auf der
Stral3e — er muss nur
wissen, mit welchem
Besen er es aufkehrt.
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etwas sehr Cooles. Aber nur, wenn sie
es auch wirklich verdient, die Bezeich-
nung ,Backer” im Namen zu fragen.
Eine Pizza mit einem geilen Dinkelteig
beispielsweise, die allein durch ihre
ganz eigene Machart handwerkliches
Kénnen kommuniziert ... Wer meinf,
mittags einen Burger anbieten zu
wollen, der sollte dann eben be-
wusst nicht das klassische helle Bun
mit Sesam nehmen, sondern auf ein
Vollkorn- oder Laugen-Bun gehen
oder den Burger sogar mit einem
Vinschgerl umsetzen. Er muss
erkennenswert anders sein! Und

-

Dubai Schoko\ade.
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Der Post, der fir so viel Aufsehen erregt hat,
angt mit diesen Worten an: ,Seien wir mal
ehrlich: Wenn's um Essen geht, sparen wir im

deutschsprachigen Raum gern. Hand-
gemachte Pralinen vom Chocolatier?

,Zu teuer!’ Bio-Brot vom Backer? ,Geht auch
kommt so ein Trend wie die Dubai-Schoko-
lade daher — und zack, wird gekauft wie
bléd, obwohl die Preise bei 15 Euro pro Tafe
iegen. Was lauft da eigentlich schief?”

© Yommentar 2 Teilen ' .
,Ohne anders kein besser!” ist

eines meiner Credos. Ob etwas
besser ist, ist eine sehr subjekti-
ve Wahrnehmung. Ob etwas anders ist, ist dagegen
objektiv wahrnehmbar. Eine auffallig andere vielfal-
tige Auslage fallt auf und schafft einen ersten Anreiz.
Volumen ist wichtig, Dreidimensionalitat, unter-
schiedliche Langen - leider gibt es immer noch
Snackauslagen, die nach Anno Pief aussehen. Das
wird nicht mehr lange funktionieren — die Prasenta-
tionsanspriche der heutigen Kunden haben sich ge-
andert. Und wir vergessen zu oft, dass Kaufverhalten
gelernt wird!

Analysen anzeigen

Der psychologische Effekt ist der: In dem Moment, in
dem der Kunde an die Snackauslage kommt und sei-
ne Sinne signalisieren ,Oh, da hat sich was getan”,
nimmt er diesen Reiz wahr, kauft aber hdchstwahr-
scheinlich sein angestammtes Produkt. Dasselbe

Hier geht’s zum ganzen
Beitrag bei LinkedIn!

beim zweiten Besuch — vielleicht Uberlegt der Kunde
da aber schon. Beim dritten Besuch dagegen wird das
neue Produkt dann schon oft gekauft. Das ist Gbri-
gens auch der Grund, warum ich von ,Snacks des Mo-
nafs” nicht viel halte, selbst wenn sich diese mal
punktuell starker verkaufen. Denn ein monatlicher
Wechsel gibt einer Snackneuentwicklung nicht die
notige Zeit, die sie bendtigen wirde, um im Kopf des
Kunden zu wirken. Und dem Kunden nehme ich die
Mdglichkeit, sein Konsumverhalten neu zu erlernen.

Psychologisch viel wirkungsvoller ist es, ca. vier Mal
im Jahr so richtig Leben in die Theke zu bringen. Da-
durch lasst sich dann auch spielend auf die jeweilige
Saison reagieren. Simpel gesagt: Ganz automatisch
ist der Kunde so gepolt, dass er im Herbst eigentlich
einen Snack mit Kirbis und im Frihling einen mit
Spargel und Erdbeeren erwartet. AulSerdem vermitt-
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le ich mit solchen saisonalen Zutaten unferbewusst
auch gleich noch etwas anderes: Das Backerhand-
werk steht fUr gelebte Regionalitét, fir gesundes und
nachhaltiges Essen — und genau das dricke ich aus,
wennich saisonale Zutaten in meinen Snacks imple-
mentiere. So einfach wie effektiv, sollte man meinen
— aber die Realitat zeigt, dass die wenigsten Betriebe
das so machen ... Und sie mUssen sich dringend fra-
gen, wie sie neue Zielgruppen ins Haus bekommen.
Das geht eben nur, wenn ich mich als Backer auch
mit frendigen anderen Erndhrungsformen, mit Be-
durfnissen der Gen-Z und mit ,Instagrammabilty” be-
schaftige. Social Media sind dabei wesentlich! Sie er-
madglichen eine ganz andere Art der Kommunikation
und dadurch erreiche ich automatisch andere Ziel-
gruppen. NatUrlich ist eine Topqualitat die Basis, um
sich erfolgreich in der Flut der Snacks abzuheben —
aber eine entsprechende Kommunikation dariber ist
meiner Beobachtung nach sogar fast noch wichtiger.
Denn die Menschen sind heutzutage viel beeinfluss-
ter als frOher und lassen sich sehr leicht lenken. Nichts
versinnbildlicht diese Marketingphanomene wohl
besser als der aktuelle Hype um Dubai-Schokolade.

Ja, das war der Wahnsinn - und es ist ein sehr gutes
Beispiel dafur, wie diese neue Kommunikationswelt
funktioniert! Der Post entstand aus einem spontanen
Impuls heraus. Ich habe mich im Auto bei einer
Kaffeepause fotografiert und in ein paar Zeilen mei-
nem Unmut Luft gemacht, weil im Radio wieder
etwas Uber diese unsagliche Dubai-Schokolade lief.
Sechs Stunden spater hatte der Post schon Uber
22 000 Views mit Uber 600 Reaktionen, zehn Tage
spater 220 000 Views und Uber 5 000 Reaktionen.
Was hier passiert ist, kann uns etwas lehren. Beispiels-
weise, dass es zwei durchaus sinnvolle Sichtweisen
gibt, wie man mit solchen Hypes wie dem um die
Engelshaar-Schokolade umgehen kann. In der einen
Variante springt der Backer auf den fahrenden
Trendzug auf und kommuniziert ,Wir kénnen das
besser!” — z. B. mit einem ,Dubai-Cookie” oder einem
Berliner mit Pistazienfullung und Goldstaub, den er
dann erfolgreich fur 8,90 Euro verkauft. In der ande-
ren Variante pfeift der Backer auf diese Uberteuerte
Eintagsfliege. Aber dann muss er genau das auch
kommunizieren! Denn nur dann kann er trotzdem
die Durchlagkraft des Trends fur sich nutzen — nur
eben, dass er damit seine ganz eigene, andere Boft-
schaft verknUpft. Beispielsweise indem er verkindet:
.Wir haben nachhaltige Highlights ganz ohne Du-
bai ...". Anders gesagt: Jeder Backer hat sinnbildlich
bereits sehr viel potenzielle ,Dubai-Schokolade” im
Portfolio — nur eben in anderer Form! Wenn ich als
Backer ein besonderes Brot im Sortiment habe, das
eine Granate ist, warum inszeniere ich es dann nicht
wie eine und verkaufe es fur 7 Euro pro Laib? Denn
mit der richtigen Kommunikation verschwimmt die

BAKO-magazin 2/25



Relation von Geld und Sinnhaftigkeit — nur darum zah-
len Kunden 15 Euro fur 100 Gramm Schokolade und
finden es auch noch geil. Die Backer mussen hier unbe-
dingt mutiger werden!

Eine ganze Menge sogar. Es ist der gelebte Beweis da-
fur, dass eine mediale ,Dauerbeglickung” uns allen aus
dem Nichts heraus plotzlich Lust auf ein Produkt
machen kann. Ich muss als Backer also nicht nur Impul-
se sefzen, die auf meine Snacks aufmerksam machen —
sondern ich muss sie so intensiv inszenieren, dass ich
damit wirklich echte BedUrfnisse beim Kunden wecke.
Zweitens kénnen sich Backer abschauen, wie entschei-
dend das richtige Wording beim Benennen ihrer
Backwaren und Snacks ist. ,Dubai” — das steht fur
Exklusivitat, und wie himmlisch wirkt bitte Engelshaar?
Und prompt bin ich bereit, auch einen véllig abgehobe-
nen Preis zu zahlen ...

Viele werben z.B. mit langer Teigfihrung. Aber
versteht das der Kunde? Ich kann mir kaum vorstel-
len, dass jemand dem Besuch beim Abendessen stolz
erzahlt, man geniefRe da Ubrigens gerade ein ,lang-

zeitgefhrtes Brot”. Kundenfreundliche Ubersetzun-
gen sind der Schlussel. Und liebe Leute, redet doch
bitte so, wie Euch der Schnabel gewachsen ist —
Backer sind Handwerker. Da will niemand Safze
horen, die wie abgelesen und aus einer Doktorarbeit
klingen. Lieber ehrlich, authentisch und gerade he-
raus. Wir brauchen mehr Backer, die wirklich reflek-
tiert haben, wofUr sie Uberhaupt stehen wollen mit
ihren Produkten. Die nahbar sind, greifbar, mensch-
lich. Das kommt an! Etwas anderes, worauf Kunden
auch immer anspringen, ist Farbe. Snacks mUssen
bunter werden! Ein klarer weil3er Mozzarella, ein saf-
tiger grUner Blattspinat ... das Auge will Farbe sehen.
Naturlich kann man Brot nicht einfarben. Aber Snacks
mit unterschiedlichen Brotsorten bringen auch hier
Vielfalt, wirken farbig und versinnbildlichen Kreativi-
tat. Inszenieren Sie ihre Snacks! NatUrlich auch in der
Theke — aber vor allem auch fir die Website, Face-
book, Instagram, TikTok. Auch das sieht man am
Erfolg meines sponfanen Dubai-Posts, der viral ging
— es braucht keinen professionellen Fotografen.
Aber: Das Foto und die Kundenansprache missen so
sein, dass sie mich emotional reinziehen, dass der
Fokus auf dem Snack liegt und dass dieser am bes-
ten so prasentiert ist, dass man am liebsten gleich

reinbeilRen wirde. | Interview: Andrea Diener |
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