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Trendsetter und
Umweltbewahrer

Die Obst- und Gemuseabteilungen in Supermarkten werden gerne als
.Marktplatz der Frische" bezeichnet. Doch sie sind weit mehr als das: Sie
sind ein dynamisches Feld, in dem Nachhaltigkeit, Gesundheitsbewusstsein,
technologische Fortschritte und neue Verbrauchertrends zusammentreffen.
Flr Supermarkte ergeben sich daraus vielfaltige Chancen, sich durch einzig-
artige Angebote und innovatives Management zu profilieren.

Olaf Kolbriick

Ein Trend, der dabei 2024 eine wichtigere Rolle spielen diirfte, ist die Nach-
haltigkeit und Transparenz. Das gilt nicht nur fir Produkte aus dem Ausland,
sondern auch fiir lokal angebaute und biologische Produkte. Dieser Trend
spiegelt nicht nur das steigende Gesundheitsbewusstsein der Verbraucher
wider, sondern auch ein zunehmendes Engagement fiir die Unterstiitzung
regionaler Wirtschaftskreislaufe.

Denn gerade bei Obst und Gemuse wird von Supermdrkten erwartet, dass
sie nicht nur als Versorger, sondern auch als Trendsetter und Umweltbewah-
rer agieren. Gelegenheiten dazu gibt es reichlich. Umso wichtiger ist es, dass
man diese Starken plakativ prasentiert und mit modernen technologischen
Méglichkeiten stiitzt. Beispielsweise kdnnen verbesserte interaktive, digitale
Tools das Einkaufserlebnis bereichern und Kunden bei der Entdeckung und
Auswahl neuer Sorten und Anbieter unterstitzen.

Welche Wege man dabei beschreiten kann, zeigt dieses Whitepaper auf.

Ihr Olaf Kolbriick
d OI1DL € eue d de d e
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ERST DIE PFLICHT, DANN DIE KUR:

So wird die Lust
auf Frisches geweckt

Jede erfolgreiche Strategie bei Obst und Gemiise be- Obst und Gemiise sind Inflationstreiber. Die Teuerungsrate liegt hier
steht aus zwei Elementen: der Pflicht, Sortiment und noch deutlich héher als bei anderen Warengruppen, und vielen Ver-
Warenprésentation konstant attraktiv zu halten. und brauchern vergeht beim Blick aufs Preisschild die Lust auf Frisches.

. . . .. . Der Handel muss sich ins Zeug legen, um sie wieder zu entfachen —
der Kiir, mit kreativen VerkanSforderungsaktlonen denn die Obst- und Gemiise-Abteilung ist nicht nur Aushangeschild

frischen Wind in die Abtellung 2 brlngen. jedes Marktes, sondern auch ein wichtiger Ertragsbringer. >
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Hausaufgaben ma

Bevor sie sich der Kiir in Form von auBergewdhn- * Sehen Sie hier tatséchlich die ,Visitenkarte” Ihres Marktes?
lichen Verkaufsaktionen zuwenden kon nen, missen « Ist diese Abteilung der Kundenmagnet, der sie sein soll?
Lebensmittelhandler ihre Hausaufgaben bei * Wiirden Sie als Kunde wegen dieser Abteilung
Warendisposition und -platzierung machen. wiederkommen? : .

. P P g . e Wirden Sie diese Bilder auf einer sozialen Plattform als
Denn die Verbrauchererwartungen sind hoch. Werbebilder einstellen?

¢ Sind ,Fehler” einer schlechten ,Tagesform” geschuldet,

Zuweilen fehlt es aber schon am eigenen selbstkritischen Blick auf oder gibt es ein grundsatzliches Problem?
die Obst- und Gemiise-Abteilung. Die Berater Jochem Wolthuis
und Joachim Stracke von der ,Frische-Society” haben dafiir in ihrem Auf Basis dieser Einsichten sollten Marktverantwortliche dann
Obst- und Gemiise-Praxis-Ratgeber einen einfachen Tipp parat: daran gehen, Sortiment, Platzierung sowie Abschriftenquote zu
Machen Sie an einem ganz normalen Wochentag mit Ihrem Handy optimieren, Schwachstellen zu beheben und das Angebot an Kun-
acht bis zehn Bilder von Ihrer Obst- und Gemiise-Abteilung. Schau- denstruktur, Jahreszeit und Trends anzupassen. Ganz wichtig: Jeder
en Sie sich diese Bilder anschlieBend auf einem méglichst groBen Mitarbeiter muss die Faktoren kennen, die fiir eine qualifizierte
Bildschirm (nicht auf dem Handydisplay) an. Dann stellen Sie sich Sortimentsauswahl, Warenannahme, Lagerung und Platzierung
unter anderem folgende Fragen: des jeweiligen Produkts wichtig sind. >

FRUIT
LOGISTICA

Berlin 7.-9.2.24, Halle 27, Stand D70 Sanz ucar

Taste the SUN :@:

Erste Wahl in puncto Geschmack: SanLucar bei Konsumenten die Nr. 1.

Unsere Uber 100 verschiedenen Frucht- und Gemise-Sorten machen unsere Marke einzigartig. 2023 hat uns die Le-
schmecken Konsumenten im Vergleich zu anderen Friich- bensmittel Zeitung mit dem »Goldenen Zuckerhut« zur
ten am allerbesten. Ein nachhaltiger Anbau, exklusive Sor- Nummer 1 gekirt. Kein Wunder, dass 96 % der Shopper
ten sowie Frucht-Experten, die fiir einen starken POS sorgen, uns vertrauen. Besuchen Sie uns auf der Fruit Logistica.

@ Umsatzwachstum mit Block im Zeitgemales und ansprechendes Sortiment Bis zu 800 % Uplift durch attraktive Zweit-
SanLucar Segment: 38,4 % durch konstante Produktentwicklungen! platzierungen - ohne Preisreduktion.

@sanlucarfruit 5 a


https://frische-society.de/downloads/O%2526G%2520Praxis-Ratgeber%25202023.pdf
https://www.sanlucar.com/
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P> Saisonkalender:
Die meisten Obst- und Gemiisesorten sind
nahezu das ganze Jahr (iber im Handel
verfligbar. Fiir Kunden, die ihren Speisezettel
nach der Jahreszeit ausrichten und gezielt
regional einkaufen méchten, ist ein tber-
sichtlicher Saisonkalender fiir heimisches
Obst und Gemiise (hier bei Rewe Stanislaw-
ski & Laas in Hamburg) ein toller Service.
Er zeigt an, was wann bei uns wachst, und f
macht damit die Kaufentscheidung leichter. \g
Der Saisonkalender kann mit Aktionen und (ﬁf"
Infos iiber regionale Lieferanten sinnvoll &
kombiniert werden. :

Rezeptwochen:
Wechselnde saisonale Rezepte zum Mitneh-
men, die bei den entsprechenden Obst-/

M eh [ S p d B bel O bSt Gemiise-Artikeln ausgelegt werden, steigem

. nicht nur den Erlebniswert der Abteilung,
und GemUSe sondern auch die Chance auf Zusatzver-
kaufe. Passend zum Rezept sorgen deshalb
Verbundplatzierungen beispielsweise von
Essig, Ol oder Niissen fiir mehr Umsatz.

Obst und Gemuse mit originellen Aktionen erlebbar machen:
Das kann SpaB und Kaufanreiz fir die Kunden - aber auch eine Schonheitswettbewerb:
ganz neue Motivation und Herausforderung fiir die Mitarbeiter Warum nicht einmal die Mitarbeiter im

sein. Wir haben einige Ideen gesammelt, mit denen Supermark- Wechsel eine Obst- und Gemiise-Prasen-
’ 9 9 ! p tation aufbauen und die Kunden darliber

te Kunden Uberraschen und begeistern kénnen abstimmen lassen? Die Auslobung von
Gewinnen steigert dabei den Reiz und
die Spannung: Abteilungsverantwortliche
kénnen ihrer Kreativitat freien Lauf
lassen und Kunden sich zum Beispiel
liber einen Obstkorb oder eine Flasche
Sekt als Preis freuen.

Gratisobst fiir Kinder:

Beim Konsum Leipzig freuen sich Fami-

lien mit Kindern iiber kostenlose Apfel

und Mandarinen zum Mitnehmen. Die

Extraportion Vitamine fir die Kleinen ist

einfach eine nette Geste — und fir die

Eltern ein Grund wiederzukommen. >

© KONSUM Leipzig

KOLBRUCKS
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Obstplatten als Hingucker:
HinreiBende Obstplatten fiir beson-
dere Anlasse auf Bestellung? Einen
solchen Service muss man auch
bewerben! Das Team von Edeka
Blauful in Suhl, Schleusingen und
Hildburghausen (Thiiringen) macht
das vorbildlich.

© Edeka BlaufuB

Fitness-Eimer:

Gerade in der kalten Jahreszeit, wo
viele Menschen unter Infekten leiden,
kommt ein ,Eimer voller Vitamine" zu
einem attraktiven Preis bei Kunden gut
an. Tipp: Der Eimer selbst sollte nicht
nur ein giinstiger Werbeartikel, sondern
stabil und von guter Qualitat sein - so
dass er tatsachlich auch im Haushalt
Verwendung finden kann. Mégliches
Motto: ,Friihjahrsputz fiir Kérper und
Wohnung".

P> MaBschneiderei:

Ob Saftpresse, Smoothies, Salatbar oder vorgeschnittenes Obst und Ge-
mise: Viele Kunden sind dankbar, wenn der Handel ihnen Arbeit bei der
Zubereitung von Mahlzeiten abnimmt. Bei Edeka Hayunga in EImshorn
und Norderstedt werden Wassermelonen im Sommer auf individuellen
Wunsch in Halften, Viertel oder Achtel geschnitten. Warum nicht auch
einmal halbierten oder geviertelten (Blumen-)Kohl anbieten - als beson-
deren Service fiir Single- und Seniorenhaushalte?

© Edeka Hayung,

Karibisches Flair:
Fruchtexoten wie Maracuja, Pitahaya und Karambole finden sich inzwi-
schen in zahlreichen Supermarkten, viele Kunden trauen sich aber nicht
daran, weil sie z.B. unsicher sind, wie Sternfrucht & Co zu schalen und
zuzubereiten sind. Warum nicht deshalb einmal die Obst- und Gemiise-
Abteilung in eine Partyzone mit Karibikklangen und Verkostung
exotischer Friichte verwandeln? Mitarbeiter kénnen dabei in lockerer
Atmosphaére iiber Fruchtsorten und ihre Verwendung aufklaren.

Ulrike Sanz Grossén <4

: : LZ
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© San Lucar Group

Premium braucht Promotion

Wer Premium-Friichte verkaufen will, bst und Gemiise sind Commodity. Das zeigt eindriicklich die
muss ein Publikum erreichen, das Umfrage ,Obst und Gemiise 2023" des Marktforschungsun-
kaum auf Obst- und Gemiise-Marken ternehmens POS Pulse unter 919 Deutschen: Qualitat (79

. i . Prozent), Preis (74 Prozent) und Geschmack (71 Prozent) sind den
achtet. MOglIChe Wege: geZIeIte Mar Befragten beim Kauf am wichtigsten. Das Kriterium ,Marke" kommt

ken'StratEQI?' die richtige Verpackung nur auf 3 Prozent Zustimmung, ,Bio-Qualitat” immerhin auf 22,

und Convenience. Herkunft" auf 36 Prozent.
Mit anderen Worten: Die Kundschaft erwartet tolle Produkte, aber
die Merkmale, die Premium-Apfel abgrenzen kdnnten, finden wenig
Aufmerksamkeit. ,Ein Grund ist sicherlich, dass es mit ,Chiquita’,
,Pink Lady' und ,Zespri' auBer San Lucar' keine wirklichen Marken
bei Obst & Gemiise gibt und Marken somit noch nicht so ,gelernt’
sind”, sagt Armin Rehberg, General Manager des Fruchthandels-

Unternehmens San Lucar im spanischen Valencia. >
DAS MARKENPROBLEM
Was ist dir beim Kauf von Obst und Gemiise wichtig? Auf welche Gitesiegel bei Obst und Gemiise achtest du beim Einkauf?
in %, Mehrfachnennungen méglich in %, Mehrfachnennungen méglich
Qualitat I 737 Darauf achte ich nicht [ EGTIEEN 456
preis NN 74,1 Bio-Siegel (EU-Richtlinie) [N N 35 O
Geschmack NG 720 Fairtrade (NG 7 4
Frische-Qualitst [ INEG_G_——— 473 Bioland NN 26 2
Herkunft I 35,8 Naturland [ IENNNNNN 16,1
Bio-Qualitat [N 22,0 Demeter [N 15,2
Umweltbewusstsein [l 11,3 DLG-Siege! [ 8.6
Marke W29 Qs-Pritfzeichen [N 7,0
Sonstiges 11,7 Neuland [l 5,0 Quelle: POS-Pulse
Marken spielen beim Einkauf von Nichtwahler als starkste Gruppe: 46 Prozent
Obst und Gemiise fiir die Kundschaft von 919 Befragten achten nicht auf Giitesiegel,

kaum eine Rolle. wenn sie Obst und Gemiise kaufen.
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)} 70 Prozent der Einkaufs-
entscheidungen werden

P> San Lucar, mit 4.000 Mitarbeitern und 850 Millionen Euro Jahres- am POS getroffen, daher
umsatz global unterwegs, positioniert sich ganz klar als Premium- gilt es hier, sich zu
Marke auch in deutschen Supermérkten. Rehberg spricht sogar von differenzieren. {{

der ,einzigen echten Premium-Marke im Obst- und Gemiise-Sektor”. In

. . N Armin Rehberg,
Deutschland verzeichne man seit Jahren zweistellige Wachstumsraten.

General Manager San Lucar

© San Lucar Group

Block- und Zweitplatzierungen

Dafiir verfolgt San Lucar fiir Friichte ahnliche Strategien wie andere
fir Schokolade: Zentral sind sogenannte Blockplatzierungen,
rechteckige Prasentationen mit neun Reihen a vier Fruchtkisten, das

Ganze umgeben von San-Lucar-Logos. Sie erreichen ,Umsatzstei- Verladen, Packen, Transport, Kommissionierung, Prasentation der
gerungen von 30 bis 40 Prozent in den jeweiligen Markten", sagt Ware et cetera wird intensiv auf die Qualitatssicherung geachtet.”
Rehberg. Dazu kommen Zweitplatzierungen im Markt: klassische Premium ist also — folgt man dieser Argumentation — nichts, was
Fruchtpyramiden zum Beispiel, aber auch eine Partnerschaft mit Héndler beim morgendlichen Einrdumen durch rasches Sortieren
Disney zur Nutzung von Filmmotiven oder mit dem VfB Stuttgart. erzeugen kénnen.

.70 Prozent der Einkaufsentscheidungen werden am POS getroffen”,

fasst Rehberg zusammen, ,daher gilt es hier, sich zu differenzieren.” Verpackung zur Differenzierung

Das ist die Sales-Seite. Premium beginnt aber nicht erst mit der Rehberg erwahnt ein weiteres Abgrenzungsmerkmal: ,das Packaging
Auszeichnung an der Schiitte. ,Der Aufwand erstreckt sich tiber die unserer ber 100 Einzelprodukte". Verpackungen sind auch fiir Obst
gesamte Prozesskette, aber am wichtigsten ist hier die Arbeit unse- und Gemiise ein oft genutzter Weg, um Produkte fiir verschiedene
rer Anbauer auf unseren Farmen", sagt Rehberg. ,Aber auch beim Zielgruppen auszuloben. >

iKompPany

GROW TOGETHER

FRISCHER UMSATZ MIT KOMPANY
&3 LB

GENO%SENSCHAFT VON REGIONALITAT DURCH FLEXIBEL UND INNOVATIV

Unsere Starke liegt in der guten Alle Produzenten sind im Suden Tagesbestellungen.
Zusammenarbeit und der Qualitat der Niederlande beheimatet.
unserer Produkte.

iKomPanNny B.V.
Venrayseweg 154 | 5928 RH Venlo
Bern Verbeek | Tel. +31 (0) 77 30 30 731 | b.verbeek@kompany.nl
Elena Buchloh | Tel. +31 (0) 077 30 30 733 | e.buchloh@kompany.nl
www.kompany.nl
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P> Zum Beispiel bei der Reichenau-Gemiise eG, der

© Ligy

Organisation der Gemiisegdrtner auf der Insel
Reichenau. 16.000 Tonnen Gemiise erzeugt sie
pro Jahr, fast 40 Prozent davon in Bio-Qualitat.
.Lose Bioware liegt im Geschaft neben normaler
Ware — wenn Kunden sie falsch abwiegen, zum
Beispiel zum Preis des Einstiegsprodukts, fihrt
das zu deutlichen Abschriften fiir die Ladner”,
sagt Christian Mller, stellvertretender Geschafts-
fithrer der Genossenschaft. ,Wir 16sen das iiber
die Pappschalen aus 85 Prozent Altpapier.” Sie
sind komplett verschlossen, was Kunden davon
abhélt, die einzelnen Frichte in die Hand zu neh-
men, und somit den Wert und die Marge erhalt.
Die Verpackung sei nicht unbedingt die Aus-
zeichnung von Héherwertigem, mache aber
die Unterscheidbarkeit méglich, so Miiller: ,Die
Héndler kdnnen die unterschiedlichen Nachfragen
bedienen, ohne Abschriften beflirchten zu mussen."
Einen dhnlichen Weg ging Lidl. Im Herbst 2019 fiihrte der Discoun-
ter eine ,Kids-Range" ein: Baby-Bananen, Mini-Apfel, Dattel-
cherrytomaten und Gurken zeichneten sich ,durch kindgerechtes
Design und kleine Produktportionen” aus — und durch Namen wie
.Gurken-Schurken”. Diese Marken-Positionierung
war aber offenbar nicht so erfolgreich wie
erhofft. ,Die von lhnen genannte Kids-Range
im Obst- und Gemiise-Sortiment bieten wir
nicht mehr an”, heilt es von Lidl. Produkte in
kleinen Portionen fiir Kinder wie Snackgurken,
Snackpaprika oder Mini-Méhren seien allerdings
weiter im Programm.

Bequemlichkeit als Chance

POS Pulse hat einen weiteren Trend ausgemacht, der
die Premium-Positionierung von Obst und Gemiise unterstiitzen
kénnte: Convenience. Die 919 Befragten der 2023er-Studie bewer-
teten die Attraktivitat von Convenience-Produkten auf einer Skala
von 1 bis 5 im Schnitt mit 3,4. ,Zeitersparnis” und ,Bequemlichkeit
waren die am haufigsten genannten CGriinde.
Tiefkiihlprodukte und Konserven fiihren die Liste der tatsachlich
genutzten Darreichungsformen an. Es geht aber offenbar noch
mehr: Auf die Frage, was ein Ausprobieren lohnen wiirde, erreichten
geputzte, vorgeschnittene, vakuumierte Produkte sowie Fertigpake-
te Zustimmungen von 37 bis 43 Prozent.
,Gesunde Convenience-Produkte stehen bei deutschen Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern momentan noch nicht hoch im Kurs",
kommentiert Elena Bergmann-Eggeling, CEO von POS Pulse, ihre
Ergebnisse. ,Dabei bieten Obst und Gemise hohe Margen und
damit groRes Potenzial fiir den Handel."

"

Stefan Becker <

P EMOTION STATT ERMAHNUNG

.Wie kann der Konsum von Obst und Gemiise
gesteigert werden?”, fragte 2012 der Deutsche
Fruchthandelsverband. Die Antwort ist eine
ganze Studie lang (vorgelegt vom Marktfor-
schungsinstitut Rheingold), drei Punkte stechen
heraus:

» Weniger Belehrung. Die gesundheitlichen
Vorteile von frischem Obst und Gemiise
nach vorn zu stellen bringe nicht nur
nichts, sondern sei sogar eher kontrapro-
duktiv. ,Verbraucher kennen diese Vorteile.
Sie wollen nicht standig daran erinnert
werden. Noch mehr sachlich niichterne Ap-
pelle/Mahnungen sind nicht zielfihrend.”

Mehr Emotionen. Die Vermittlung von
Herkunft und Geschichten sei zielfiihren-
der. ,Sinnlichkeit, Genuss-Kompetenz und
Appetite-Appeal’ kdnnen als zentraler
Benefit wieder im Vordergrund stehen.”

Mehr Differenzierung. Wird statt Gesund-
heitsappellen ,die Vielfalt der Obst- und
Gemiisewelt" vermittelt, kénne jeder seine
Lieblingssorte bzw. die richtige Sorte fiir
jede Situation finden. ,Schwerpunkt muss
dabei der sinnliche Genuss beim Verzehr
von Obst und Gemiise sein." Das wiederum
fiihrt mitten in die Markenbildung.

Die Ergebnisse der Studie sind laut Verband
auch 2024 noch giiltig.

© San Lucar Group
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Aufmerksamkeltsstarke Prasenz
frischt den Umsatz auf

Aus der Masse hervorstechen: Zweitplatzierungen
in der Obst- und Gemiise-Abteilung haben fiir
Marken eine sehr hohe Relevanz. Markenhersteller
und der stationdre Handel setzen das ganze Jahr
uber Displays und Promotionverpackungen ein und
sprechen alle Sinne der Kunden an.

eg mit dem Winterspeck: Insbesondere Anfang des Jahres
Wgreifen Konsumenten haufiger zu Obst und Gemiise. Die
Auswahl ist groR, der Wettbewerb unter den Anbietern
ebenfalls. War einst der Apfel die begehrteste Frucht, ist es heute
die Banane, gefolgt von Beeren und Apfeln. Sie alle ringen in der
Obst- und Gemiise-Abteilung um die Gunst des Kaufers. Die einen
im Kérbchen, die anderen im Display oder in der Probierschale.
Aufmerksamkeitsstarke und gut umgesetzte Zweitplatzierungen
kdnnen den Umsatz von Produkten im Supermarkt erheblich
steigern. Die Griinde sind aus Sicht des POS-Experten Reiner
Graul, Geschaftsfiihrer Bormann und Gordon, einfach:
.SchlieBlich ist die Obst- und Gemiise-Abteilung eine

Hochfrequenzzone im Markt. Es gibt kaum eine Stelle, die g
besser frequentiert ist.” Ein zweiter wichtiger Grund: Eine °
Zweitplatzierung bei Obst und Gemiise stehe am An-
fang des Kundenlaufs und ermégliche damit den
ersten Kategoriekontakt. ,Das ist bei Impulsware Ein Wiirfel-Mockup
besonders begehrt, denn wenn das Budget fiir und ein Steigendisplay
Lustkdufe ausgegeben ist, dann ist eine Zweitplat- fiir Apfel von Kanzi.
zierung weniger effektiv und chancenreich.” Die Apfelmarke startet
einen Zweitplatzie-

rungs-Wettbewerb.
Mitmachen kdnnen
Teams aus den
Obst- und Gemiise-
Abteilungen.

Die WeiBweinflasche neben dem Spargel
SchlieBlich geht es auch hdufig um die Anmu-
tung und den Verbundkauf. Viele Foodprodukte
seien darauf ausgerichtet, die hochwertige und
frische Anmutung von Obst und Gemiise zu
nutzen, um sich in diesen Kontext zu bringen, ,sei
es die Hollandaise zum Spargel oder der passende
WeilBwein oder das Dressing zum Salat". Zweit-
platzierungen wecken Bediirfnisse, die nicht auf
dem Einkaufszettel vermerkt waren. ,Abstriche
sollte man dann machen, wenn der Category Fit
nicht gegeben ist, und ein Schoko-Nikolaus sollte
meines Erachtens nicht bei der Tomate stehen —
Frequenz hin oder her", so Graul. >

© Kanzi
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© Anna Ntemiris

Displays, wie im Bild fiir Bananen, sind
beliebte Zweitplatzierungsmaglichkeiten.

P AUS DER MASSE HERVORSTECHEN

« Displays — aus verschiedenen Materialien und
in unterschiedlichen Formen - sind besonders
beliebt, nicht nur zu speziellen Anldssen, sondern
das ganze Jahr (iber. Displays kdnnen héhere
Margen verschaffen, da auf ihnen keine Konkur-
renzprodukte stehen und somit ein Preisvergleich
fiir die Verbraucher nicht direkt moglich ist.

Modulare Displays eignen sich optimal, da

sich dank ihres Baukasten-Prinzips verschiedene
Varianten erstellen lassen und sie somit flexibel
umstellbar sind. ,Aufwand und Kosten bei der
Display-Herstellung, dem Transport und der Plat-
zierung werden dadurch minimiert und Prozesse
vereinfacht. Lediglich der initiale Aufwand im
Rahmen der Konzipierung des Displays ist etwas
hoher", so die Schumacher Packaging GmbH.

Promotionverpackungen sind ebenfalls eine

Maglichkeit, um ein Produkt aufmerksamkeitsstark

und gezielt zu bewerben.

Retail-Ready-Packaging (RRP) dient als beson-
derer Service und Interaktion mit dem Kunden.
Beispielsweise dienen Tragegriffschachteln dazu,
dass gleich 4 bis 6 Apfel mitgenommen werden
konnen, ohne dass der Kunde suchen muss.

P> Eine Erganzung zu den verschiedenen Displayvarianten sind Ver-

kostungsaktionen im Markt. Auch Interaktionen des Kunden, etwa
durch Bewertungen tber Social Media, sind heutzutage Gold wert.

Storytelling schafft Emotionen

Wer von den Vorteilen von Zweitplatzierungen profitieren méchte,
muss ein Konzept entwickeln, das das Ziel der Promotion am POS,
die Verkaufsstrategie und die Zielgruppen einbettet. ,Zweitplatzie-
rungen miissen den Produkten eine Story verleihen, eine Botschaft
oder ein Gefiihl vermitteln. Dies ist ein elementarer Baustein bei
der Umsetzung”, sagt Isabel Prott, Marketingleiterin bei Panther
Packaging. Die Zweitplatzierung sollte die Kunden - in den Géngen
- nicht behindern, aber trotzdem auffallen. Das Produkt diirfe
darin nicht untergehen und den Kunden in den optischen Reizen
tberfordern, warnt Pott.

Dennoch sind Reize wichtig: Eine gezielt eingesetzte Beleuchtung
hebt die Zweitplatzierung hervor und lenkt die Aufmerksamkeit auf
aktuelle Promotion-Aktionen. Spotlights oder LED-Akzente kénnen
die Attraktivitat der Produkte steigern und sie vom restlichen
Sortiment unterscheiden. Die richtige Farbwahl ist ebenfalls wichtig
- und sie muss zum Produkt passen. Ein Beispiel fiir Storytelling
lieferte die Bananenmarke Chiquita, die gemeinsam mit Rewe eine
Kampagne gegen Food Waste initiierte und dafiir auch Display-Auf-
steller in einer Vielzahl von Mérkten aufstellte.

Display-Wettbewerb

Ein im Handel {ibliches Vehikel im Einzelhandel sind Zweitplat-
zierungs-Wettbewerbe, erklart Sandra Lipske von der Agentur The
Lakehouse. Fiir die Apfel-Marke Kanzi gestaltet Lakehouse derzeit
einen Display-Wettbewerb unter Handlern, fiir den sich ab dem

29. Januar alle Markte registrieren kénnen. Danach erhalten die
Teilnehmer das Zweitplatzierungs-Paket. Das Motto des Wettbe-
werbs ,Wer hat die meiste Energie?" passt zu den Kanzi-Apfeln, die
sich als Energielieferant prasentieren. Die Einzelhdndler, vor allem
die Mitarbeitenden, sollen entsprechend der Anzahl der Wochen, in
denen sie nachweisbar Kanzi-Apfel zweitplatziert haben, ausge-
zeichnet werden. Die Preise gehen an die Mitarbeitenden auf der
Flache, sie seien es schlieBlich, die die Displays aufstellen und diese
bestiicken, erklart Lipske. Fiir kreative Inszenierungen der Displays
gibt es Sonderpreise. Der Apfelmarkt sei stark umkampft, sagt
Lipske. Daher seien Zweitplatzierungen zu Beginn des Jahres be-
sonders wichtig flr den Umsatz. ,Wir wissen, dass der Aufbau einer
Zweitplatzierung fiir die Mitarbeiter in den Obst- und Gemiise-Ab-
teilungen ein zeitlicher Mehraufwand und eine Herausforderung ist,
da viele Markte handeringend nach Personal suchen. Aus diesem
Grund loben wir besondere Preise aus, um dies zu honorieren”,

sagt Esther Dworak, Brand Manager von EFC Fruit, Eigentiimer der
Marke Kanzi. Anna Ntemiris <

KOLBRUCKS
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)} Die Qualifikation
der Mitarbeiten-
den bleibt der
wesentliche
Erfolgsfaktor. {{

Jochem Wolthuis

© Frische Society
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) Automatisierte
Bestellvorginge sind
auch in der Obst- &
Gemiise-Abteilung keine
Zukunftsmusik mehr. {

Joachim Stracke

Obst und Gemuse der Zukunft:
Robotik und Regionalitat

Verbraucherverhalten und neue Technologi-
en werden 2024 die Obst- und Gemiise-
Abteilung dynamisch beeinflussen. KI wird
dabei eine zentrale Rolle spielen. Das sagen
die Obst- und Gemuse-Vertriebsexperten
Joachim Stracke und Jochem Wolthuis im

Interview.
as giot e eues auf ae
- - 0 - 0

Welche Chancen geben Sie Kiinstlicher Intelligenz (KI)
in der Obst- und Gemiise-Abteilung?

Joachim Stracke: Aus unserer Sicht werden sich am Markt zukiinftig
die Player behaupten, die sich — wieder — auf die Basisarbeit besin-
nen und diese mit neuen zur Verfligung stehenden Technologien
in Balance bringen. Auch und insbesondere der Obst- & Gemiise-
Handel ist hiervon betroffen.

Jochem Wolthuis: Der Einsatz neuer Technologien und Kl wird
viele Chancen erdffnen. Neue Technologien verdrangen im Grunde
genommen keine Arbeitsplatze, sondern verandern sie. Wir sollten
die Chancen nutzen, die Abteilung zu optimieren, die Nachhaltig-
keit zu verbessern und gleichzeitig die Rentabilitat der Obst- und
Gemise-Abteilung weiter zu steigern. Neue Technologien sind
nicht per se ,Teufelszeug”. Letztendlich gilt immer der Grundsatz:
.Es kommt darauf an, was wir daraus machen."”

>

LZ

MEDIEN


www.lzdirekt.de/newsletter

LZ

MEDIEN

Kiinstliche Intelligenz
und Robotik sorgen
fiir optimale Prozesse,
gleichbleibende Qua-
litat, besseren Output
und héhere Ertrage.

Wie wird Kl die Obst- und Gemiise-Abteilung beeinflussen?
Stracke: Automatisierte Bestellvorgange sind auch in der Obst- &
Gemise-Abteilung keine Zukunftsmusik mehr, sondern positive
Realitat. Kl-basierte Systeme unterstiitzen bei der Bestandsopti-
mierung, Qualitatskontrolle und Kundenanalyse. Dadurch kdnnen
Sortimentsentscheidungen datenbasiert getroffen, Prozesse effizi-
enter gestaltet und das Einkaufserlebnis personalisierter gestaltet
werden. Bedarfsgerechte Bestellungen erhéhen den Frischegrad
der Produkte, tragen zur Kundenbindung bei und reduzieren die
Abschriften — um nur ein paar wenige Effekte zu nennen. Damit
diese Systeme die gewiinschten Effekte haben, miissen sie mit
den richtigen relevanten Daten ,gefiittert” werden. Auch bei der
Qualitatssicherung und -optimierung kann Kl eine bedeutende
Rolle spielen. Auch dies erfordert eine zielgerichtete Schulung
der verantwortlichen Mitarbeitenden.

Werden kiinftig Roboter die Obst- und Gemiise-Abteilung
iibernehmen?

Wolthuis: Robotik wird bereits heute in der Obst- & Gemiise-Produk-
tion, im Lager und im Verkauf eingesetzt. Robotik wird zunehmend
zur Automatisierung von Ernte-, Verpackungs- und Logistikprozessen
eingesetzt. Dadurch kdnnen Effizienz gesteigert, Kosten gesenkt und
Arbeitskrafte entlastet werden. Der Einsatz von Technologien wie
Blockchain zur Riickverfolgbarkeit, Qualitatskontrolle und optimalen
Reifezeitpunkten von Obst und Gemiise gewinnt auch an Bedeu-
tung. Zudem werden vermehrt nachhaltige Verpackungslésungen
und kundenorientierte Services entwickelt.

Erwarten Sie kiinftig mehr frische Produkte aus der Heimat?
Wolthuis: Indoor-Farming wird sich weiter etablieren und eine
bedeutende Rolle bei der Versorgung von Obst & Gemiise

in Supermarkten in Deutschland einnehmen. Auch wenn beispiels-
weise mit dem Projekt Infarm nicht alle Einzelhandler nur positive
Erfahrungen gemacht haben, so wird Indoor-Farming insgesamt
zukiinftig einen unverzichtbaren Beitrag zur Sicherung der Waren-
verfiigharkeit im Obst- und Gemiise-Sektor leisten. Indoor-Landwirt-
schaft erméglicht eine ganzjahrige, lokale Produktion von frischem
Obst und Gemiise. Durch kontrollierte Anbaubedingungen kénnen

die Produktqualitat gesteigert und die Lieferketten nachhaltiger
gestaltet werden. Auch die Planbarkeit der Warenverfiigbarkeit
verbessert sich deutlich.

Wie sollte der Handel auf neue Verbraucherwiinsche reagieren?
Stracke: Die Verbraucherwiinsche und das Konsumentenverhalten
verandern sich deutlich. Spiegelt sich dieses Wissen auch tatsachlich
im taglichen Handeln wider? Wer macht sich tatsachlich Gedanken
darum, welche Verdnderungen die globalen Herausforderungen
auch fiir die Arbeit in der Obst- und Gemiise-Abteilung mit sich
bringen? Vielfach nehmen sich die Handler nicht die nétige Zeit.
Unsere Empfehlung ist, viel 6fter iiber den Tellerrand hinaus zu se-
hen. Oftmals halt uns das dringende und drangende Tagesgeschaft
im Hier und Jetzt gefangen.

Welche Rolle spielen neue Technologien in Ihrer Arbeit in der
Frische Society?

Wolthuis: KI und Robotik spielen eine immer starkere Rolle, aber
auch zukiinftig sehen wir von der Frische Society die Qualifikation
der Mitarbeitenden als den wesentlichen Erfolgsfaktor. Zundchst
gilt es weiterhin Mitarbeiter fir diesen tollen Beruf zu finden und zu
begeistern. Dazu sind auch Schulungen erforderlich, die eine neue
Qualitat bekommen. Reine ,Wissensbeschallung” ist nicht mehr
zielfiihrend. In unserer Frische Society setzen wir auf eine anwen-
dungsbezogene Mischung aus Theorie und Praxis. Nach Moglichkeit
fiihren wir Schulungen vor Ort in den Abteilungen durch. So kann
das neu erworbene Wissen von den Verantwortlichen direkt gewinn-
bringend in die Umsetzung gebracht werden.

Stracke: Zudem setzen wir beispielsweise auch Augmented Reality
(AR) ein. AR-Brillen bieten die Méglichkeit der Fernberatung von
Supermarkten in Bezug auf die Optimierung der Obst- & Gemii-
se-Abteilungen - zeitnah und gleichzeitig nachhaltig durch den
Wegfall unnétiger Reisezeiten. So kénnen die Schulungen effektiv
und kostengdinstig erfolgen. Augmented-Reality-Brillen erméglichen
es, Expertenwissen unabhangig von rdumlichen Distanzen direkt

in die Supermarkte zu bringen. Dadurch kdnnen Problemlésungen
beschleunigt, Schulungen effizienter gestaltet und die Qualitat der
Beratung verbessert werden.

© Shutterstock / Es sarawuth
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P> Was ist Ihr Wunsch fiir das Jahr 2024? P DIE FRISCHE SOCIETY
Stracke: Alles bisher Genannte kommt nur dann in die Umsetzung,
wenn die verantwortlichen Mitarbeitenden auf der Reise mitgenom-
men werden und sich ihrer Verantwortung tatsachlich bewusst sind.
Der Mensch macht den Unterschied — mit seiner Persénlichkeit und

Ihr tagesfrisches Wissen teilen Joachim Stracke

und Jochem Wolthuis als ,FrischerWisser" iiber

ihre Frische-Plattform ,Frische Society” und ihren
FrischeTalk. LZdirekt stellt die aktuellen Videos regel-

seiner Art der Umsetzung der Malnahmen. maRig exklusiv vor. Die Frische Society bietet den
Wolthuis: Die Wertschatzung fiir die Menschen und ihre Arbeit Entscheidern des Obst- und Gemiise-Handels auf
muss sich insgesamt deutlich erhéhen. Aus unserer Sicht werden ihrer digitalen Plattform ein umfassendes Netzwerk-
sich aber ein paar wesentliche Attribute des Obst- und Gemiise-Ge- paket mit Dienstleistungen, Produkten, Neuheiten,
schaftes trotz aller bevorstehenden Veranderungen im Handel nicht Inspiration, Wissen und Training rund um die Welt
wandeln: von frischem Obst & Gemiise. Die Plattform Frische

Society nutzt unterschiedlichste Tools zur Vernetzung
wie einen virtuellen Messestand, Eventbiihne, Fri-
sche-Newsletter und E-Learnings. Neben der direkten
Beratungstatigkeit bietet das Duo auch Fachreisen

Das Obst- & Gemiise-Sortiment ...
... bietet weiterhin das grol3te Potenzial,

sich vom Wettbewerb im LEH zu differenzieren. an, bei denen Erzeugerbetriebe besucht werden,
.. liefert einen unverzichtbaren Beitrag zur um den Dialog zwischen der Produktion und dem
Rentabilitat des Unternehmens. Lebensmitteleinzelhandel zu vertiefen.

... spricht die Kunden mit allen Sinnen an.
... hat das grolte Kundenbindungspotenzial.
... ist der starkste Kundenmagnet.
Interview: Olaf Kolbriick <

Am 8. Februar von 15-16 Uhr treten Joachim
Stracke und Jochem Wolthuis auf der wichtigsten
Obst- und Gemiise-Messe in Berlin, der Fruit Logis-
tica, im Frische Talk live auf. (Halle 3.2/C25)

JETZT MITMACHEN BEIM GROSSEN
"WER HAT DIE MEISTE ENERGIE?"-
/WEITPLATZIERUNGSWET TBEWERDB!

11.-20. PREIS

1. PREIS

2.-10. PREIS

DER GROSSE E|STE Meldet euch jetzt mit eurem Team an und gewinnt aus unzahligen Preisen!
WER HAT DIE M 7 Pro Team winken den Siegern jeweils zehn Apple AirPods Pro, zehn
Nike Air Max oder zehn Spotify Premium Gutscheine fir sechs Monate.

u
;] ;
ZWEITPLATZIERUNGSWETTBEWER Mehr unter POS.YesYouKanzi.com
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Was tun
mit Single-
Bananen?

Einsam zuriickgelassene Bananen —
wohl jeder Obst- und Gemiise-
Verantwortliche kennt das Problem.
Bei der Losung lassen sich kreative
Handler einiges einfallen.

ananen liefern die perfekte Verpackung
B eigentlich gleich mit: In Biindeln von

mehreren Friichten, die am Strunk verbun-
den sind, landen sie im Lebensmittelhandel.
Dennoch trifft man sie in jeder Obstauslage an:
Single-Bananen, die traurig zuriickbleiben,
weil ein Kunde statt sechs nur finf Exemplare
kaufen wollte.
Dass Verbraucher so gut wie nie mehrere einzel-
ne Bananen statt eines Biindels kaufen, ist
ein Phanomen. Warum ist das so? Vielleicht,
weil ein Bananenbiindel beim Heimtransport
praktischer ist? Oder weil der gemeinsame
Strunk langere Frische verspricht? Fest steht
jedenfalls: Single-Bananen verkaufen sich
schlechter bis gar nicht.
Was Obst- und Gemiise-Verantwortliche nun
tun kénnen, um einzelne Bananenfriichte fir
die Kunden attraktiver zu machen und so
die Abschriften zu verringern? Unsere Tipps
im Kasten rechts liefern erste Ideen.

Ulrike Sanz Grossén <

V1.7

P SO MACHEN SIE KUNDEN LUST AUF BANANEN

K

Gesundheitliche Vorziige:
Bananen sind reich an Vitaminen
und Mineralstoffen, die Herz,
Nerven und Muskeln starken.
Stellen Sie diese Information am
POS heraus, zum Beispiel durch
kleine Infokarten oder Plakate in
der Nédhe der Auslage.

Rezeptideen anbieten:
Prasentieren Sie einfache und
schnelle Rezepte, in denen
Bananen verwendet werden, wie
zum Beispiel Bananenbrot oder
Smoothies. Auf der Homepage
des Importeurs Fyffes finden sich
zahlreiche Bananenrezepte.

0L BRUCKS
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 Verbundpromotion:
Platzieren Sie Produkte, die gut zu
Bananen passen wie Misli, Joghurt
oder Schokolade in der Nahe, um
den Impulskauf zu fordern.

* Beratung:
Versuchen Sie mit Kunden ins
Gesprach zu kommen und sie iiber
die Reifestadien von Bananen und
die Verwendungsmadglichkeiten zu
informieren. So sinkt die Scheu, zu
viele Bananen zu kaufen.

* Social-Media-Marketing:
Nutzen Sie soziale Medien, um
kreative Ideen fiir die Verwendung
von Bananen zu teilen und die
Kunden auf aktuelle Angebote
aufmerksam zu machen.



https://www.fyffes.com/de/rezepte/
https://www.fyffes.com/de/rezepte/
www.lzdirekt.de/newsletter
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Anzeige
e

Brokkoli, nur besser:
Europas neues Lieblingsgemiise hei3t Bimi®

Bimi® Brokkoli erobert Europa im
Sturm: Die besondere Brokkoli-
Sorte mit dem langen, zarten

Stiel wéchst entgegen dem

Trend des Gesamtgemiisemark-

tes rasant und findet auch

in Deutschland immer mehr

Fans. Unverwechselbar mild

und leicht nussig im Geschmack
erinnert Bimi® Brokkoli an griinen
Spargel und iiberzeugt Verbraucher
zudem mit einer herrlich einfachen und
schnellen Zubereitung: Ganz ohne
Schnippeln steht Bimi® Brokkoli in
wenigen Minuten auf dem Tisch —
egal ob gebraten, gerdstet,

gegrillt oder gediinstet.

Bimi® Brokkoli ist ganzjahrig
verfiigbar und wird auch
regional in Deutschland

angebaut -
zum Beispiel
in Nordrhein-
Westfalen,
Rheinland-
Pfalz und
in Baden-
Wiirttemberg.
Uberzeugen Sie
sich selbst von Europas
beliebter Brokkoli-Marke
und treffen Sie uns auf der
Fruit Logistica: Halle 8.2,
Stand D61.

© Bimi

Weitere Informationen:
www.bimibrokkoli.de

lhr Ansprechpartner

fiir DACH:

Dr. Hans Renia
Hans.renia@bimibroccoli.com
Tel. +31 683 209 925

> Fyffes |

Unsere Vision:

Shaping Wellbeing for the World!

© Fyffes

Seit tiber 130 Jahren bietet Fyffes Millionen

Menschen eine Auswahl erlesener tropischer
Produkte. Wir erreichen héchste Qualitat, in-
dem wir die Beziehung zu unseren Produzen-
ten pflegen, unsere Mitarbeiter unterstiitzen

und die gesamte Lieferkette mit Sorgfalt be-
handeln: immer angetrieben vom Engagement
fiir nattirlichen Geschmack und Nachhaltigkeit.
Fyffes hat vier Schwerpunkte zur Erfiillung
seiner Nachhaltigkeitsstrategie definiert:

* Verantwortung fir den Planeten

* Gesunde Lebensmittel fiir ein gesundes Leben
* Das Leben der Menschen bereichern

* Verantwortungsvolle Geschaftspraktiken

Das hat Fyffes eine Fiihrungsposition auf vielen
Markten eingebracht. Wir sind der grol3te
Importeur von Fairtrade-zertifizierten Bananen
weltweit und einer der gréBten Bananen- und
Ananasimporteure in Europa. Seit 2017 ist Fyffes
Teil der Sumitomo Corporation und baut die
Branchenfihrerschaft in vielféltiger Weise aus.

Fyffes Deutschland:
Fyffes International SA
Stadthausbriicke 4
20355 Hamburg

Marketingkontakt:
Michaela Schneider
mschneider@fyffes
www.fyffes.com
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