Die Fruit Logistica 2006: Auf der weltgrofiten Ausstellung fiir Obst- und Gemiisemarketing
prasentieren die O&G-Anbieter die akutellen Trends und Produkte.

)diumsdiskussionen und gut
wussteller. Das Rahmenpro-
mm der Fruit Logistica hielt An-
fang Februar fur die Reprasentan-
i=n zller Handelsstufen des grinen
Sortiments allerhand parat. Als
Trend-Schwerpunkte auf der Leit-

1zmin-Hauptstadt Berlin: kom-
pzkie Informationen, lebhafte

messe flrs Obst- & GemUsemarke-
ting galten in diesem Jahr die The-
men Bio und Convenience.

Und damit liegt der Macher der
Ausstellung, die Messe Berlin, ge-
nau richtig. So ist nach Schatzung
des Londoner Marketing- und Bera-
tungsunternehmens Organic Moni-
tor der Bio-Umsatz im Jahr 2004 um

rund 7 Prozent gewachsen. Ten-
denz fur 2005: steigend.

Ebenso positiv stehen die Zeichen
beim Thema (Frische-)Conveni-
ence: So haben nach Aussagen der
Nurnberger Gesellschaft fir Kon-
sumforschung (GfK) zum Beispiel
jungere Haushalte vermehrt Fertig-
salate gekauft. Zum Vergleich: Im
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Obst- und Gemiiseexperten
ist der Name San Lucar ein
Begriff. SchlieBlich existiert
die Marke seit 1993. Und
doch herrscht hier zu Lande
ein gewisses Informations-
defizit iiber das Unterneh-
men. Firmengriinder
Stephan Rotzer legt in
unserem Gespréch die
»Karten auf den Tisch*.

,» Wir inszenieren San Lucar am POS!*

Herr Rétzer, wer ist San Lucar?
San Lucar ist die erste ganzheitli-
che Konzeptmarke im Bereich O&G
mit einem breiten Sortiment, einem
klar definierten Endkundensegment
und konsequenten Qualitatsma-
nagement vom Produzenten bis
zum Handel.

Nun gibt es hier zu Lande mit At-
lanta, Dole-Fresh-Fruit, Cobana
Fruchtring oder The Greenery, um
nur einige zu nennen, schon nam-

San Lucar-Steckbrief

San Lucar wurde 1993 von Ste-
phan Rotzer gegriindet. Das Un-
ternehmen sitzt in Puzol bei Va-
lencia in Spanien und vertreibt

| selektiertes Obst und Gemiise

| umqualitét. In der BRD werden

unter der Marke San Lucar hand-
aus aller Welt in geprufter Premi-

die Produkie von autorisierten
Partnern wie der Edeka, Was-
gau, in ausgewahlten Karstadt-
Filialen, bei Citti in Norddeutsch-

B |and oder Hitim Raum Miinchen
4’ verkauft.

hafte Obst- und Ge-
musevermarkter. Worin unter-
scheidet sich San Lucar?

Wir sind kein O&G-Vermarkter,
sondern ein ganzheitliches Mar-
kenkonzept. Gemeinsam mit
unseren Handelspartnern prasen-
tieren wir im LEH eine San Lucar-
Markenwelt. Genuss, guter Ge-
schmack und Leidenschaft stehen
im Vordergrund. Wir wollen uns
von der Anonymitat abgrenzen, an
die man den Verbraucher gewdhnt
hat. Das geht nur, wenn wir als
Marke auftreten, transparent und
ehrlich sind. Wir wollen, dass der
Konsument der Marke San Lucar
vertrauen kann.

Der O&G-Bereich unterliegt im
deutschen LEH einer starken
Preis-Erosion. Mit welcher
Strategie wollen Sie als Premi-
um-Anbieter am POS dagegen-
halten?

Wir inszenieren die Marke — Uber
Werbemittel, geschultes Personal
und POS-Aktionen. Wir suchen
den Kontakt zum Konsumenten
und zeigen, wie gute Friichte
schmecken.

Cobanas
,Goldene Ananas*“

.Wir haben in diesem Messe-
Jahr eindeutig auf unsere neue
Ananas gesetzt", erklart Ste-
phan Schlicke, Marketingleiter
bei Cobana Fruchtring. Denn
das Trendprodukt habe sich
Jhervorragend entwickelt".
Grund: Durch die Neuziichtung
der ,Golden-Ananas” wurde der
Geschmack siiBer, was die
Verbraucher immer mehr hono-
rieren. Ziel sei es nun, so
Schlicke, den Pro-Kopf-Ver-
brauch der Kénigsfrucht auf
Uber ein Kilogramm zu erhéhen.

Jahr 1985 wurden gerade einmal
15.000 Tonnen kichenfertige und
abgepackte Salate abgesetzt. Heu-
te hat sich die Menge schon mehr
als vervierfacht - und nach Schat-
zungen der GfK betragt das zu er-
wartende Zukunftsvolumen sogar
90.000 Tonnen.

Jeden dieser Trends haben die
O&G-Vermarkter erkannt und bieten
verstarkt Bio und Convenience an.
Doch die ,Fruit* stand nicht nur im
Zeichen von Bio und Convenience.
Zwei Beispiele: Yvonne Geurten von
The Greenery aus den Niederlan-
den: ,NatUrlich haben wir unser
Sortiment entsprechend auf Bio und
Convenience abgestimmt. Aber auf
der Messe wollten wir vor allem
auch unsere Spezialitaten zeigen.
Zum Beispiel die unterschiedlichen
Tomaten-Sorten, die wir zu bieten
haben. Denn Greenery bedeutet
Vielfalt."

Ihre eigenen Akzente setzte die su-
ropdische Dole-Fresh-Fruit auf der
Fruit Logistica, wie Dole-Pressemit-
arbeiterin Renate Paulmann erlau-
tert: ,In diesem Jahr hat sich Dole
als ,Marke fur Gesundheit und
Wohlbefinden' prasentiert. AuBer-
dem haben wir in Berlin die Ergeb-
nisse des Projekis ,Flachenmanage-
ment fUr Obst und Gemtiise' vorge-
stellt." (pip



