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Top-Lage am Checkpoint Charlie

Back-Factory will mit Flagship-Stores Zeichen setzen — Prdsenz auf Grofifldchen

Frankfurt. Mit 130 Standorten und
einem Umsatz von 80 Mio. Euro hat
die Back-Factory im vergangenen
Jahr um fast 15 Prozent zugelegt.
Auch 201 liegt das Umsatzwachs-
tum voraussichtlich bei 10 Prozent.
Dabei dringt die Harry-Brot-Tochter
immer starker in Top-Lagen vor.

»Die besondere Gestaltung am Check-
point Charlie trigt dem historischen
Standort Rechnung, sagt Peter Gab-
ler, Geschiftsfithrer der Hamburger
Back-Factory. Der Filialist, dessen 130
Stores zu rund 8o Prozent Franchise-
Partnern gehdren, fiihrt die Top-Lage
in Berlins FriedrichstrafSe in Eigenre-
gie. Weitere Vorzeigeliden dieser Art
soll es kiinftig auch in anderen Stadten
geben. Dabei setzt die Harry-Brot-
Tochter auf ein ,backgastronomisches
Konzept", wie Gabler betont, das mo-
dulare Ladenbauelemente verwendet
und dadurch jede GroRenklasse flexi-
bel besetzen kann.

Der jiingste Laden am Checkpoint
Charlie, der Anfang August erdffnete,
belegt 350 qm auf zwei Ebenen. Damit
gehort der Flagship-Store zu den 40
Standorten, denen eine grofie Café-
Lounge bereits angegliedert ist. Acht
bis zehn Standorte stellt die Back-
Factory in diesem Jahr auf das 2010
eingefiihrte Konzept um. Mittelfristig
soll die Mehrzahl der Filialen umge-
baut werden.

Damit begibt sich die SB-Backerei
nicht nur in Konkurrenz zum Back-
handwerk und LEH. Auch McCafé von
McDonald’s oder die Starbucks-Filia-
len schieben sich ins Sichtfeld und rii-
cken den grofen Bereich des Aufler-
Haus-Verzehrs in den Mittelpunkt.
Das Angebot der Back-Factory, das
rund go Artikel umfasst, besteht schon
heute zu 40 Prozent aus Snacks wie be-
legten Brotchen, Wraps, Salaten und
Joghurts sowie zu 25 Prozent aus Fein-
gebick und zu 35 Prozent aus Brotund
Brotchen. ,Die Integration von gastro-
nomischen Elementen wird eine im-
mer grofere Rolle im Markt spielen®,
ist Gabler iberzeugt. Das moderne
Lounge-Design in Verbindung mit ei-
nem Trading-up habe das Ziel, ,neue
Umsatzchancen zu nutzen und vor al-
lem Wettbewerbsvorteile fiir die Fran-
chisepartner zu sichern“. Standorte,
die umgestellt werden, steigern ihren
Umsatz laut Back-Factory-Chef um bis
zu 50 Prozent.

Moderne Konkurrenz: Die Back-Factory springt gekonnt in die Licke zwischen klassi-

schem Backer und Café und bietet — wie hier im 500-gm-Store in Bielefeld - ein groBes
Snack-Angebot. Hohe Umsatze erméglichen auch die Prasenz in Top-Lagen.

»Kennzeichnend ist die Verbin-
dung von Funktionalitat und Moder-
nitdt, die auf ein trendiges und ver-
kaufsforderndes Ambiente fiir den
schnellen Zwischendurch-Genuss von
Snacks und Kaffee setzt”, erklart Gab-
ler den Erfolg des Relaunches. Seit der
Erdffnung der ersten SB-Bickerei im
Jahr 2001 hitten sich die Kundenbe-
diirfnisse stark verandert. Die Bicke-
rei mit ein paar Sitzplitzen hat dem-
nach ausgedient, da immer mehr Kun-
den gezielt zum Kaffeetrinken kom-
men.  Hier wird ein grofer Teil des
Umsatzzuwachses durch Neukunden
erzielt", sagt Gabler. Der Anteil der
Stammkunden liege bereits heute bei
fast 70 Prozent.

Zur stirkeren Markendifferenzie-
rung ,fernab des klassischen Brot-und
Backwarenmarktes" hilt Gabler Kon-
zeptanpassungen fiir unabdingbar.
Die Zahl der klassischen Backer ist seit
Anfang der 199oer-Jahre von 26000
auf 14500 gesunken. In die Liicke
springen LEH — allen voran die Dis-
counter — und SB-Backereien. Schon
heute gibt es knapp 1000 SB-Verkaufs-
stellen, die sich auf 200 Filialisten auf-
teilen. In diesem stark fragmentierten
Markt will die Back-Factory als ein
GroRer mithalten. we/lz 35-11
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,Gastronomie
gehort dazu”

Herr Gabler, seit Kurzem betreiben
Sie einen Flagship-Store. Wozu
brauchen SB-Béckereien das?

Fiir die Marke Back-Factory ist die
Présenz am Top-Standort Berlin-
FriedrichstraBe ein Meilenstein, der
zeigt, wie sehr sich das Konzept seit
dem fast zehnjahrigen Bestehen von
der einfachen Selbstbedienungs-
béckerei zur modernen Backgas-
tronomie weiterentwickelt hat. Der
Name Flagship-Store steht fiir die
bevorzugte Lage. Solche Stores sind
auch in anderen Stadten denkbar.

Der Laden ist zweigeschossig, ist
das problematisch?

Nein, in unseren Standorten Berlin,
Erfurt, Hamburg und Mannheim wird
das oberste Stockwerk als Galerie

Back-Factory-Chef: Peter Gabler

genutzt, um fiir den Gast eine ein-
sehbare Flache zu schaffen.

Wie groB sind Ihre Laden?

Die durchschnittliche Flache einer
Back-Factory betragt 120 gm. Die
kleinste Flache mit 25 gm liegt im
Wiirzburger Hauptbahnhof, die
groBte mit 500 gm und Gber 100
Sitzplatzen wird von unserem ,Fran-
chisepartner der ersten Stunde” in
Bielefeld betrieben.

An welcher Stelle rangieren Sie im
Markt?

Back-Factory ist mit iiber 130 Stand-
orten bundesweit am Markt, Mit
673000 Euro sind wir die Nummer
eins bei den Durchschnittsumsatzen
pro Standort.

Wie rasch soll expandiert werden?
Oberste Maxime ist die Qualitéts-
fihrerschaft in Deutschland. Nicht
schnelle Expansion, sondemn hochste
Qualitat und Frische sind wichtig
und damit die gesunde Entwicklung
der Standorte. we/lz 35-1




