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Ein Gesprach mit Uldo-Geschaftsfiihrerin Tanja Rumm und
4 MarketingleiterinJenniféer Hampe uber den Wandel im Unter-

nehmen, die Relevanzvon
Entwicklungen auf dem

[ it o 2%

ldo-Backmittel ist seit Jahrzehnten eine

| | etablierte Grof3e in der deutschen Backzu-
taten-Branche. Der Fokus des familienge-
fiihrten, mittelstdndischen Unternehmens liegt
auf der Entwicklung und Produktion hochwertiger
Backmittel und bedarfsgerechter Rohstoffmischun-
gen, die den spezifischen Anforderungen von
Backbetrieben jeder Grof3e gerecht werden - vom
Handwerksbetrieb bis zur Grof$bédckerei. Doch wer
sind die Gesichter hinter dieser Kontinuitdt, und
wie positioniert sich das Unternehmen in einem
sich stdndig wandelnden Markt, der von globalen
Herausforderungen und neuen Verbrauchertrends
gepragtist? Wir sprachen mit den Schwestern Tan-

jaRumm und Jennifer Hampe - der aktuellen Fiih-
rungsgeneration - iber aktuelle Trends in der
Backzutaten-Branche, den mutigen Weg im Mar-
keting und Herausforderungen in der Fiihrungs-
nachfolge.

Frau Rumm, welche Trends sehen Sie aktuell in
der Backzutatenbranche - und wie positioniert
sich Uldo dazu?

Tanja Rumm, Geschiftsfiihrerin: Der aktuell grof-
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Innovati
Backzutatenmarkt. Text: Isabell Késter

en und die neuesten

te Trend sind eiweil$betonte Produkte. Darum ha-
ben wir jlingst eine neue High-Protein-Produkt-
reihe gelauncht, die siifle Artikel wie Brownies
und Cookies, aber auch Brot und Brétchen umfasst.
Der Markt zeigt deutlich, wie stark das Thema
nachgefragt wird: Proteinprodukte sind iiberall
prasent und eine proteinreiche Erndhrungist1angst
kein Trend aus dem Fitnessstudio mehr, sondern
hat sich in allen Altersgruppen etabliert. Genau
hier setzen unsere neuen Produkte an. Ein weite-
res wichtiges Thema ist vegan - fiir viele eher eine
Lebensweise als eine reine Erndhrungsform. Auch
Frei-von-Produkte und Langzeitfiihrung bleiben
relevant.

Auch der Trend zur individualisierten Ernihrung
nimmt weiter zu. Spiegelt sich das in den Anfragen
Ihrer Kunden wider?

TR: Ich glaube, es geht weniger um individuali-
sierte Erndhrung, sondern darum, dass sich die
Unternehmen voneinander abheben wollen. Der
Wettbewerb in der Biackereibranche ist intensiv,
und niemand will das gleiche Sortiment anbieten
wie alle anderen. Wir haben unter unseren Kunden



Die Schwestern Jennifer
Hampe (links) und Tanja
Rumm arbeiten seit sechs
Jahren gemeinsam an der
Spitze des Familienunterneh-
mens Uldo-Backmittel. Dabei
gibt es eine klare Rollenver-
teilung: .Es ist immer klar,
Tanja ist die Chefin”, bekraf-
tigt Marketingleiterin Hampe.
Diese klare Struktur elimini-
ere Reibereien nahezu voll-
standig, was Geschaftsfihre-
rin Rumm bestatigt: ,Wir sind
noch nie geschaftlich anein-
andergeraten.” Rumm, die
das Unternehmen in dritter
Generation fuhrt, trat 2012 in
die Geschaftsfihrung von
Uldo ein, nachdem sie ihr Stu-
dium der Betriebswirtschafts-
lehre abgeschlossen und
Berufserfahrung als
Geschaftsfiihrerin der Dinner-
show ,,Pomp Duck and Cir-
cumstance” gesammelt hatte. J |
N

wirklich beeindruckende Betriebe mit kreativen
Ideen, die ihnen ermdglichen, ihren eigenen Weg
zu gehen - etwas, das mit Standardprodukten kaum
moglich wire. Dabei unterstiitzen wir gern. Unser
Ansatzist: ,Entwickle dein eigenes Profil, und wir
helfen dir dort, wo du es brauchst - statt mit einem
starren Schema F, das fiir alle gelten soll.“

Frau Hampe, wie wichtig ist eine innovative He-
rangehensweise fiir die Markenidentitit von Uldo?
Jennifer Hampe, Marketing: Uldo war schon im-
mer anders. Auf Messen hat man das deutlich
gesehen: Wahrend andere noch auf konservative
Darstellungen wie bemehlte Hande im Teig setzten,
hat unser Vater Walter Feucht schon frith mit Tra-
ditionen gebrochen. Dadurch konnen wir uns
heute im Marketing Dinge erlauben, die andere
Firmen nicht wagen wiirden. Wir konnen vieles
mit einem Augenzwinkern umsetzen, ohne dass
es negativ aufgenommen wird.

TR: Ein gutes Beispiel dafiir ist eine Halloween-
Aktion von vor einigen Jahren: Ich wollte etwas
machen, das sofort auffillt. Also haben wir ein
Gebick mit Spinat und Kiirbis entwickelt, das eine
griine Optik hatte. Darum habe ich vorgeschlagen,
es,,Kotzbrocken“zu nennen. Der Vertrieb hat mich
natiirlich vollig entgeistert angesehen. Deshalb
sind wir schlielRlich zweigleisig gefahren: Es gab
die Variante ,Hexenbrockel“ und die Variante
»Kotzbrocken®, die Kunden konnten selbst ent-
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scheiden, was zu ihnen passt. Tatsdchlich hat ein
Kunde das Produkt als ,, Kotzbrocken® vermarktet.

Nachdem Uldo iiber Jahre mit bekannten Sport-
lern und Personlichkeiten zusammengearbeitet
hat, haben Sie diese Strategie vor einiger Zeit ge-
andert. Was waren die entscheidenden Impulse,
die Sie dazu bewegt haben, statt auf grof3e Namen
kiinftig auf kreative Lifestyle-Konzepte zu setzen?
JH: Traditionell steht Uldo fiir Brot, Sport und Ge-
sundheit. Wie Sie sagen, waren wir die ersten, die
mit Sportstars geworben haben - damals mit
Schwimmerin Franziska van Almsick und Eis-
schnelllduferin Claudia Pechstein. Spéter kam die
Zusammenarbeit mit dem Osterreichischen Koch
Eckart Witzigmann hinzu. Irgendwann war jedoch
der Punkt erreicht, an dem wir dachten: Durch
Formate wie ,,Big Brother” oder ,,Ich bin ein Star
- Holt mich hier raus!* sind die Menschen mit Pro-
minenten {iberflutet. Um noch Aufmerksamkeit
zu bekommen, brauchte man heute Stars auf dem
Niveau eines Manuel Neuer. Wenn bei jeder Auto-
hauserdéffnung schon irgendein Reality-Promi
auftaucht, womit kann man dann noch heraus-
stechen? Da wir uns beriihmte Personlichkeiten
aber nicht leisten wollen, haben wir entschieden,
einen neuen Weg zu gehen und uns mit dem Mar-
ketingformat , Theater der Ideen” stirker in Rich-
tung Lifestyle und Entertainment zu bewegen.

Nachhaltig gepriagt wurde Uldo durch Ihren Vater
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Heute beschaftigt Uldo-Backmittel rund 45 Mitarbeiter,
davon arbeiten neun in der Backstube. Die Geschlechter-
verteilung ist dabei vergleichsweise modern: Etwa ein
Viertel der Belegschaft ist weiblich.

Walter Feucht. Frau Rumm, Sie sitzen schon seit
mehr als zehn Jahren, bald 15 Jahre, als dritte
Generation in der Geschiftsfithrung von Uldo.
Was bedeutet es fiir Sie, als Frau in einer traditi-
onell eher ménnlich geprigten Branche Verant-
wortung zu tragen, und welche Entwicklungen
haben Sie seit Threm Einstieg erlebt?

TR: Als ich direkt nach dem Studium in die Bran-
che einstieg und an meiner ersten Tagung des
Backzutatenverbands teilnahm, war ich - abgese-
hen von der Schriftfiihrerin - die einzige Frau im
Raum. Umgeben von &lteren Herren in grauen
Anziigen fragte ich mich unweigerlich, in welches
Umfeld ich da geraten war. Damals habe ich vor
allem eines getan: aufmerksam beobachtet. Als
ich nach mehr als sechs Jahren Pause in die Bran-
che zuriickkehrte, waren weiterhin nur wenige
Frauen vertreten. Meine Schwester und ich sind
jedoch in einem Umfeld aufgewachsen, in dem
Geschlechterrollen keine besondere Bedeutung
hatten und wir uns demgemal$ auch nicht eigens
behaupten mussten - es gab Médnner und Frauen,
mehr Unterscheidung war nicht nétig. Aus meiner
Sicht entsteht die eigentliche Herausforderung
hauptsichlich erst, wenn man als junger Mensch
in ein Unternehmen einsteigt oder eine Nachfolge
tibernimmt - und das betrifft Mdnner wie Frauen
gleichermalien. Dann begegnet man meist zwei
Lagern: jenen, die sagen , Du bist ganz der Vater,
du wirst das schaffen®, und jenen, die einen auto-
matisch unterschitzen, weil man ,nur die Tochter
oder der Sohn ist. Diese Reaktionen erlebt man
unabhingig vom Geschlecht.
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Mussten Sie anfangs ebenfalls mit derartigen Re-
aktionen umgehen?

TR: Ja, denn einige langjdhrige Mitarbeiter befiir-
worteten zwar grundsitzlich eine Nachfolge und
den Fortbestand des Unternehmens, waren aber
mit einigen notwendigen Verdnderungen nicht
einverstanden. Wenn unser Papa diese initiiert
hitte, wiren sie wahrscheinlich anders aufgenom-
men worden, da er sich bereits bewiesen hatte.
Ich als die Neue, die pltzlich andere Wege aufzei-
gen wollte, stiel auf wenig Begeisterung. Es hat
eine Zeit gedauert, bis auch der Letzte liberzeugt
war. Ich habe aber von Anfang an eine klare Phi-
losophie vertreten, von der ich nicht abgewichen
bin. Das bedeutet nicht, dass ich dogmatisch bin,
aber ich habe eine Grundiiberzeugung, wie ich
das Unternehmen fiihren méchte.

Wie wiirden Sie diese Philosophie beschreiben?

TR: Ich fiihre vollkommen anders als unser Papa.
Er war - im besten Sinne - ein klassischer Patri-
arch: jemand, der sich um alles kiimmerte, schiit-
zend die Hand iiber sein Team hielt und als zent-
rale Problemldserinstanz fungierte. Das entspricht
jedoch nicht meiner Fiihrungsphilosophie. Mir
geht es darum, ein starkes Team aus eigenstandi-
gen Personlichkeiten zu formen, die eigene L6-
sungen entwickeln und Verantwortung dafiir
tibernehmen. Ich brauche Menschen, die sich im
konstruktiven Sinne mit mir auseinandersetzen,
nicht solche, die lediglich zustimmend nicken,
sobald ich etwas sage. Ich wiinsche mir Mitarbei-
tende, die ihre Meinung vertreten, Kritik dullern,
wenn etwas nicht stimmig ist, und Haltung zeigen.
Genau das erwarte ich - deshalb sind sie in Fiih-
rungspositionen.

Welchen Rat wiirden Sie jungen Frauen geben,
die in der Back- beziehungsweise Lebensmittel-
branche Fiihrungsverantwortung iibernehmen
mochten?

TR: Ich wiirde ihnen raten, die Dinge einfach an-
zupacken. Vieles entwickelt sich ohnehin anders,
als man es geplant hat. Man sollte aullerdem bei
sich bleiben und sich nicht verstellen. Viele Frau-
en glauben, sie miissten im Geschéftsleben einem
bestimmten Bild entsprechen und wirken unnétig
hart, um sich durchzusetzen - das fiihrt selten
zum Erfolg. Dennoch ist es wichtig, ein dickes Fell
zu entwickeln und sich nicht einschiichtern zu
lassen. Was dariiber hinaus auf jeden Fall hilfreich
ist, ist ein unterstiitzendes privates Umfeld, bei
dem man sich auch mal aussprechen kann.
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Die Vision Ihres Vaters prigt das Unternehmen
bis heute. Was macht ihn so wegweisend?

TR: Unser Papa hat im Grunde Energie und Ideen
fiir drei Leben. Selbst wenn man ihm zwanzig Mal
sagt, etwas sei unmoglich, macht er es trotzdem.
Diese Unbeirrbarkeit bewundere ich zutiefst und
wiinsche ich mir selbst noch mehr. Es ist eine sel-
tene Qualitit. Er ist und bleibt unser ,Ubervater,
der iiber allem schwebt. Sein Geist ist untrennbar
mit dem Unternehmen verbunden. Solange er lebt,
wird er die respektierte Autoritit im Betrieb blei-
ben.

Ist er denn im Tagesgeschift noch aktiv?

TR: Nein, und das war wichtig fiir mich. Er hat
sich konsequent aus dem operativen Geschift zu-
riickgezogen. Wir waren alle liberrascht, als er
sagte, er libergibt das Unternehmen und mischt
sich nicht mehr ein. Wir konnten uns das kaum
vorstellen. Doch erstaunlicherweise hat er Wort
gehalten.

JH: Unser Papa ist aber nach wie vor geschafts-
fiihrender Gesellschafter und in strategische The-
men eingebunden. Wie Tanja sagte, ist er einfach
der,,Big Boss®. Ich erinnere mich, dass er zu Zeiten
der Corona-Pandemie, als wir Nachtschichten hat-
ten, ins Biiro kam, weil ihm zu Hause langweilig
war. Die Mitarbeiter in der Produktion haben sich
immer sehr gefreut, wenn er nachts vorbeischau-
te. Diese Wertschéatzung ist den Menschen hier
wichtig - das ist unsere familidre Pragung.

Welche Themen treiben Sie gegenwértig um: Nach-
haltigkeit, Digitalisierung, Fachkriftemangel?

TR: Wir arbeiten nicht mit speziellen Systemen,
Zertifikaten oder einer eigenen Abteilung dafiir,

aber fiir uns ist es selbstverstidndlich, die Umwelt
nicht unnétig zu belasten. Dieses Bewusstsein lauft
bei uns immer mit, ich sehe Nachhaltigkeit als
eine innere Haltung. Gleichzeitig mochte ich kei-
nen liberméfigen Druck von oben ausiiben. Ein
Beispiel ist das Thema Fahrzeuge: Wir haben fiir
Firmenwagen feste Budgets, die fiir E-Autos etwas
hoher sind, um einen Anreiz zu schaffen. So ist
das Fahrzeug, das man sich aussuchen kann, oft
attraktiver als ein Verbrenner. Doch gerade bei
uns im Schwabenland hat das Auto einen hohen
Stellenwert, und ich m6chte keinen Mitarbeiter zu
einem Fahrzeug verpflichten, das er nicht fahren
mochte.

Und auch der Fachkréftemangel ist fiir uns defi-
nitiv ein Thema. Man muss deutlich ldnger und
gezielter suchen, um qualifizierte Mitarbeitende
zu finden. Das spiiren wir auch bei unseren Kun-
den. Wenn ihnen Personal fehlt, miissen wir un-
sere Produkte so gestalten, dass sie auch in dieser
Situation funktionieren.

Welche politischen Rahmenbedingungen wiirden
Sie sich wiinschen, damit das Biackerhandwerk
zukunftsfahiger wird?

TR: Wir lassen im Geschiftsleben Politik und Re-
ligion aul3en vor. Dennoch glaube ich, dass Deutsch-
land vor allem weniger Biirokratie braucht. Das
wiirde viele Probleme 16sen, iiber die wir heute
nachdenken, weil vieles fiir die Menschen einfacher
wire. Das betrifft nicht nur die Biackerbranche,
sondern alle Bereiche. Teilweise sind die Regelun-
gen bei uns wirklich absurd. Wenn man die Ener-
gie in die eigentliche Arbeit stecken konnte statt
in biirokratische Vorgaben, wire allen geholfen.
|

Die neuen Uldo High Protein
Produkte liberzeugen laut Her-
steller durch einen hohen Pro-

teingehalt, wertvolle Aminosau-
ren, viele Ballaststoffe und
einen reduzierten Kohlenhy-
drat-/Zuckergehalt. Dabei sol-
len sie sich sowohl optisch als
auch sensorisch nicht von den
Eigenschaften konventioneller
Backwaren unterscheiden. Der
Allrounder der Produktreihe -
Uldo Pro Boost 50 - ermaglicht
vielfaltige Einsatzmaglichkeiten
fir zum Beispiel Toast,
Baguette oder auch Pizza. Doch
auch siifle Gebacke sowie Brot
und Brotchen sind Teil der
Linie.
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