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Das Gespräch führte
Arnulf Ramcke

Der von Alfons Schuh-
beck zum Koch ausge-
bildete Sascha Wende-

roth (48) hat sich vor sechs Jah-
ren nach unterschiedlichen Be-
rufsstationen mit seiner Firma
„Snackprofis“ im österrei-
chischen Wals selbstständig ge-
macht.
Für seine Kunden, darunter
viele Bäckereien aus Deutsch-
land, erstellt der Snackexperte
nach eigenen Angaben „inno-
vative, zeitgemäße, individuel-
le Food-Konzepte und Lösun-
gen, die sich perfekt an die viel-
fältigen geänderten Anforde-
rungen anpassen lassen“. 

ABZ: Wie definieren Sie den
Begriff Snack allgemein?
Sascha Wenderoth: Der Ur-
sprung liegt in der kleinen
Mahlzeit, die in der Vergangen-
heit auch ein Schokoriegel sein
konnte. Damals ging es nicht
um Vollwertigkeit. Durch die
Entwicklung der so genannten
Snackification mit hohem An-
spruch an Vielfältigkeit, Ver-
fügbarkeit und Anspruch hat
sich die Bedeutung des Begriffs
,Snack‘ jedoch komplett ge-
wandelt. Eine vernünftige Er-
nährung steht jetzt im Vorder-
grund, gleichzeitig wollen sich
Kunden für den Preis eines
Snacks etwas gönnen – und im
Gegenzug etwas Hochwertiges
für ihr Geld erhalten. 

Was sollte der Snack vom Bä-
cker bieten?
Wenderoth: Das Brot ist der
Hauptprotagonist. Es geht da-
rum, mit der Kombination aus
Backwaren und Aufstrichen ei-
nen Geschmack und eine Tex-
tur zu transportieren, die an-
ders sind als die von Produkten
des Wettbewerbs. Ohne anders
kein besser.

Was meinen Sie damit?
Wenderoth: Wenn ich etwas an-
ders als andere mache, nimmt
das jeder wahr. Das ,besser‘ ist
hingegen sehr subjektiv und
wird meist erst später als sol-
ches bewertet. 

Haben Sie ein Beispiel für ,an-
ders‘?
Wenderoth: Das beginnt bei der
Präsentation von Snacks. Man

darf sie auch stapeln, eine Drei-
dimensionalität erzeugen. Die
Zeiten, in denen sie hinterei-
nander in der Theke zu liegen
hatten, sind vorbei. Häufig geht
der Snackbereich zwischen Zi-
tronenrolle und Nussecke un-
ter – auch deshalb, weil die Be-
schriftung schlecht ist. 80 Pro-
zent der Inhalte wollen die
Kunden auf den ersten Blick er-
fahren. Die Angaben sollten
aber nicht auf einem Plastik-
schild stehen, sondern zum
Beispiel auf einer kleinen
Schiefertafel. Auch die Na-
mensgebung ist entscheidend. 

Inwiefern?
Wenderoth: ,Ciabatta Milanese‘
klingt doch ganz anders als
,Brötchen mit Tomaten und
Mozzarella‘. Solche vermeint-
lich kleinen Dinge helfen ei-
nem Bäcker entscheidend da-
bei, Vielfalt und Vielseitigkeit
einzubringen.

Welche Kompetenz – außer der
Backware – kann eine Bäcke-
rei ins Snackgeschäft einbrin-
gen?
Wenderoth: Ein Bäcker kann
backen. Das alleine macht aber
keine Kreativität aus. Sein Be-
trieb muss Antworten auf Fra-
gen wie die finden, wofür er
steht, was für seine Zielgruppe
relevant ist. Er muss seinen
Standort analysieren, entschei-
den, ob er kalte und/oder war-
me Snacks anbietet. 

Und dabei immer die Backwa-
ren in der Vordergrund der
Produkte stellen?
Wenderoth: Auch warme Ange-
bote sollten in Relevanz zum
Brot stehen: Das können eine
Brotlasagne, Gulasch auf Brot
oder Currywurst mit Brotpom-
mes sein. Es geht immer da-
rum, dass ein Bäcker bei seiner
Kompetenz bleibt. Ehrlichkeit
ist der beste Weg zum Erfolg. 

Also ist ein Pizza-Angebot
nicht unbedingt die beste
Empfehlung?
Wenderoth: Wenn ich eine Fi-
liale am Marktplatz betreibe –
warum sollte ich dort eine Pizza
anbieten, wenn der Mensch mit
italienischem Akzent nebenan
im Gegensatz zu mir für Au-
thentizität und Kompetenz die-
ses Produkts steht? Da biete ich
als Bäcker doch besser einen
geilen Fladen, eine Focaccia
statt einer Pizza an. 

Was hat sich in den vergange-
nen zehn Jahren im Snackge-
schäft verändert?
Wenderoth: Bäcker haben ver-
standen, dass Veränderungen
erforderlich sind. Stillstand ist
der Tod. Kunden fragen heut-
zutage eine vernünftige Ernäh-
rung, Nachhaltigkeit und Re-
gionalität der Snacks nach. Die-
se Faktoren machen aber häu-
fig vor der Theke Halt. Regiona-
lität und Nachhaltigkeit müs-
sen jedoch aktiv kommuniziert
werden. Wo stammen die Zuta-
ten her, wieso ist die Verpa-
ckung ökologisch korrekt? Das
wollen Kunden wissen, und die
Bäckerei muss Antworten auf
diese Fragen bieten können.

Und was wird sich in den kom-
menden zehn Jahren tun?
Wenderoth: Pflanzlich – ich
vermeide den Begriff ,vegan‘, da
der eher negativ besetzt ist –,

wird immer prominenter bei
Aufstrichen werden. Es ist doch
verrückt: Ein Bäcker backt ein
veganes Produkt, vergrault
durch einen Frischkäseauf-
strich aber Veganer und Men-
schen, die an einer Laktosein-
toleranz leiden. Es geht darum,
besser zu verstehen, was zu-
sammenpasst, darum, den
Fleischkonsum zu reduzieren
und die starke Verarbeitung
von Lebensmitteln zu verrin-
gern. 

Sie arbeiten und leben in Ös-
terreich. Welche landesspezifi-
schen Snackkonzepte – wie
Ströck mit verstärktem
Abendgeschäft oder süßem
Flammkuchen – passen nach
Deutschland?
Wenderoth: Wenn ich mehrere
Filialen betreibe, kann ich eine
zum Bistro machen, in dem ich
abends einen Flammkuchen
zum Aperol Spritz anbiete. Bä-
cker und Gastro ist das Konzept
der Zukunft, wenn ich das Brot
als Basis von allem fürs Abend-
geschäft veredle. Dadurch
schaffe ich Alleinstellungs-
merkmale, die den Unterschied
zu Mitbewerbern machen. Du
musst Dich spitz positionieren.
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„Es geht immer darum, dass ein Bäcker bei
seiner Kompetenz bleibt – den Backwaren“
Snackberater Sascha Wenderoth aus Österreich erklärt, warum „anders“ wichtiger ist als 
„besser“, was Kunden in einer Bäckerei erwarten und warum der Verkauf von Pizzen nicht dazu gehört. 
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„Bäcker und Gastro 
ist das Konzept

der Zukunft.“

Für kurze Zeit war sie in
Verruf geraten, war sie
beinahe schon totge-

glaubt. Die Pandemie hatte allzu
schmerzhaft dafür gesorgt, was
bis zum Jahr 2020 keiner für

möglich gehalten
hätte: Die bis da-
hin so kontinuier-
lich in Auf-
schwung befindli-
che Bäckergastro-
nomie war quasi
mit voller Ge-
schwindigkeit ge-

gen die Wand gerauscht und für
mehrere, lange Monate zum
Stillstand gekommen. Wehe
dem, der noch kurz vor dem
Lockdown Millionenbeträge in
Caféstandorte investiert hatte,
damals noch in siegerhafter Ge-
wissenheit, dass sich die Investi-
tion in kurzer Zeit mehr als loh-
nen würde. 

Und nun, vier Jahre später,
zeigt sich: Die Bäckergastro ist
in der Tat noch immer ein viel-
versprechendes Segment. Die
Menschen kehren wieder in ihre
Büros zurück und stressen sich
durch die Arbeitswoche. Da ist
das Schmieren des eigenen Pau-
senbrots ebenso out wie das zu
Pandemiezeiten angesagte ge-
meinsame Kochen. Das spielt
wiederum den gastroaffinen Bä-
ckern in die Karten, gleichsam
die anhaltende Inflation.

Denn während sich Restau-
rantbetreiber darüber beklagen,
dass Gäste aufgrund der Preis-
steigerungen einen Bogen um
ihr gastronomisches Angebot
machen, erfreut sich dieses von
Bäckereien zunehmender Be-
liebtheit. Das ausgiebige Früh-
stück im Bäckercafé gönnen
sich die Menschen auch in der
aktuell angespannten Situation
noch allzu gerne, ebenso wie die
schnelle Mahlzeit mit gebacke-
ner Unterlage für die Mittags-
pause. Die ist nicht nur er-
schwinglicher als der Gang zum
(Fast Food-)Restaurant, sondern
auch noch gesünder.

Viele Praxisbeispiele aus der
Branche zeigen, dass Bäckereien
gut daran tun – wenn sie es denn
in den vergangenen vier Jahren
unterlassen haben – ihr gastro-
nomisches Angebot wiederzu-
beleben. Betriebsberater rech-
nen diesem Segment nicht ohne
Grund das meiste Umsatzpoten-
zial zu. 
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