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In den letzten Jahren hat Rijk Zwaan viel Erfahrung tiber die Gemiiseabteilungen des Lebensmittelhandels, die

Schlisselfaktoren fiir eine erfolgreiche Produkteinfuhrung sowie Konsumentenakzeptanz, gesammelt. Dieses Wissen
ist die Basis fir das Rijk Zwaan Retail Center, welches wir am 3. April 2017 im Herzen von Berlin offiziell eréffnet haben.
Dort bieten wir umfassende Fachinformationen bei allen Fragen rund um den Sortimentsaufbau in Supermarkten
sowie Unterstlitzung bei der Belieferung mit Qualitatsprodukten aus verschiedenen Anbauregionen. Mit Ihrer
Unterstitzung konnen wir gemeinsam Visionen fur die Zukunft entwickeln, die Ideen der gesamten Kette bindeln und
so die Zukunft gemeinsam gestalten.

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Dann laden wir Sie herzlich ein, unser Retail Center zu besuchen.

www.rijkzwaan.com/retailcenter

RIJK ZWAAN
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Special

Vorwort

von Giinter Schweinsberg
Neugierig bleiben und positiv verandern

in Deutscher Obst & Gemiise Kongress unmittelbar vor der Bundestagswahl - das bringt schon

eine zusitzliche Spannung in die Gespréiche. Denn wer denkt: ,,Die Wahl ist gelaufen!”, wird sich

vielleicht am Sonntagabend verwundert die Augen reiben. Der Wahlkampf ist zum Gliick vorbei,
aber dass wir ,.an der Schwelle einer neuen Etappe stehen®, wie Frau Merkel sagte, diirfte jedem klar
sein. Nichts bleibt wie es ist, einerlei, welche Koalitionsfarben uns bevorstehen.

Der Deutsche Obst & Gemiise Kongress ist keine politische Veranstaltung, aber er steht mit
seinen Themen, seinen Problemen und Hoffnungen mitten in einer Zeit des Umbruchs, der
Zerschlagung und Zerriittung, die auch gern mit dem englischen Wort ,Disruption gekennzeichnet
wird. Die Themen des Kongresses spiegeln diese Situation wider und versuchen, wie unter einem
Brennglas die richtigen Hotspots zu identifizieren und wie ein Kompass zu helfen, die Richtung zu
finden, in die die Fruchtbranche in den nichsten Jahren gehen wird. Der Herausgeber des
»Handelsblatt*, Gabor Steingart, behauptet in seinem letzten Buch, dass wir gegenwirtig im
.Zeitalter der Uberforderung” leben. Die Biirger sind verwirrt und empért, sagt er. Nicht nur die
Politiker, auch die Lebensmittelbranche bekommt das zu sptiren. Thr Angebot ist besonders sensibel,
das hat der jiingste Eierskandal wieder einmal deutlich gezeigt. Und die frischen Produkte unserer
Branche stehen unter einer stindigen kritischen Beobachtung. Gerade weil sie fiir die Erihrung als
besonders wertvoll angesehen werden.

Die Disruption hat seit einiger Zeit auch die gewohnten Vertriebsformen unserer Produkte
erreicht. In dieser Entwicklung stehen wir erst am Anfang und nicht wenige sind ,,iberfordert* mit
der Antwort auf die Frage, welchen Weg wir gehen miissen, gehen werden. Dabei ist es ja nicht
so, als wiirden Produktion und Fachhandel mit Friichten und Gemiise nicht stiandig die neuesten
Trends verfolgen. Riickverfolgbarkeit, Produktsicherheit, Ressourcenschonung und die Anwendung
moderner Technologien sind keine Fremdworte, die man Thnen erst beibringen muss. Auch Big Data
spielt in vielen Bereichen bereits eine wichtige Rolle. Aber man hat ,,das Gefiihl“, dass sich all dies
nun noch einmal beschleunigt, viele neue Fragen auf Antworten warten.

In solch einem Moment hilft das Gespréach mit Kollegen und Partnern, die von ganz dhnlichen
Gedanken umgetrieben werden. Den besten Rahmen dafiir bietet der Deutsche Obst & Gemiise
Kongress, der nun zum 7. Male die Branche zusammenfiihrt und inzwischen als wichtigste Plattform
fiir Information und Networking gilt. Die gesamte Wertschopfungskette ist vertreten. Im Gespréch
mit Fachleuten der verschiedensten Bereiche sucht jeder nach frischen Impulsen und Anregungen
fiir sein Geschéft oder fiir die Gruppe, die er vertritt. Je kontroverser der Gedankenaustausch gefiihrt
wird, umso fruchtbarer kann er im Ergebnis sein.

Die Veranstalter haben auch in diesem Jahr wieder ein Programm zusammengestellt, das ein
breites Spektrum bietet und mdglichst vielen Besuchern Antworten auf Fragen und Anregungen
zum Weiterdenken bieten mochte. GroB3 geschrieben wird aber auch die persénliche Begegnung,
fiir die am Vorabend und beim Networking auf dem ,Marktplatz“ zwischen den Sitzungen viel Zeit
geboten wird.

Lassen wir noch einmal Gabor Steingart sprechen. Er sagt, er habe sein Buch geschrieben | fiir
neugierige Leser, die unsere Gegenwart nicht erdulden, sondern verandern wollen. Nur wer die
Uberforderung versteht, kann ihr begegnen®. Der Deutsche Obst & Gemiise Kongress verfolgt eine
ahnliche Absicht, bezogen auf den Kreis derer, die in unserem Lande eine Versorgung der Biirger mit
gesundem und attraktivem Obst und Gemiise sicherstellen wollen. Neugierig bleiben und positive
Veranderungen anstreben - so mochte der DOGK seine Gaste nach Hause entlassen.
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e Zuwachsraten, die liberzeugen.
Frische Suppen liegen voll im Trend: der Markt in

diesem Convenience Bereich wachst jahrlich um 28 %" Bond ue"e
(1]
* Qualitat, die gewinnt. Gemuse
Raffinierte Rezepturen mit leckerem Gemiise liberzeugen
die kaufstarke Zielgruppe der Vegetarier und Veganer.” IeCker
[
e Werbung, die begeistert. IQ'Cht

Massive Media-Unterstiitzung in TV, auf Plakaten, Online
und am POS — sowie nationale , Gratis Testen”-Aktion.



Special

Das Programm

» Donnerstag, 21. September 2017
Exkursion — Krauter von B bis Z

Zum Auftakt des DOGK 2017 besteht die Mog-
lichkeit an einer Exkursion in den Betrieb Dreesen
Frische Krauter GmbH & Co. KG teilzunehmen.
Frische Krauter werden im Gemiisesortiment
nicht nur bedeutender, sie haben auch einige
Besonderheiten. Da ist zunichst die Vielfalt der
angebauten Arten, im Betrieb Dreesen werden
iiber 25 verschiedene Kriuter von Basilikum
bis Zitronenmelisse kultiviert. Zur Artenvielfalt
kommt noch die Vielfalt der Angebotsformen
hinzu. So gibt es Schnittkrduter in unterschied-
lichen Verpackungsvarianten, Keimlinge auf
Substrat und Topfkriuter. Die groBe Vielfalt ist
natiirlich eine Herausforderung fiir Anbau und
Logistik. Uberzeugen Sie sich davon, wie das
Team von Dreesen Frische Krauter diese Heraus-
forderungen bewiltigt. Teilnahme nach Voran-
meldung. Transfer ab CCD Siid ab 13:30 Uhr,
Riickkehr gegen 18 Uhr.

Dreesen Frische Krauter, Bornheim

Das traditionelle Get-together

21. September 2017, ab 19.30 Uhr

Seifenfabrik Dr. Thompson's, Erkrather Str. 230,
Diisseldorf, Teilnahme nach Voranmeldung.
Gastgeber: BVEO

Co-Sponsor: Euro Pool System International
(Deutschland)

» Freitag, 22. September 2017

Ab 08.00 Uhr
Registrierung- Kaffee - Networking -
Marktplatz
Sponsor: GBA Gesellschaft fiir Bioanalytik mbH

09.00 - 09.15 Uhr
BegriiBung durch die Veranstalter

» Dr. Hans-Christoph Behr, AM1 Agrarmarkt
Informations-Gesellschaft mbH

» Kaasten Reh, Fruchthandel Magazin, Fruitnet
Media International GmbH

» Jorg Pretzel, GS1 Germany GmbH

09.15 - 10.00 Uhr
VIRTUAL REALITY. AUGMENTED REA-
LITY. REALE VISIONEN

o Virtuell, aber ganz real!

e Neue Moglichkeite eréffnen eine neue Kom-
munikation

e Die Zukunft am POS

» Marilena Abt,
Head of Center of Excellence Consulting,
Trend One GmbH

10.00 - 10.30 Uhr

FRISCHE-KONZEPTE IM LEH - VOM
STUDENTENPROJEKT ZUM MARKT-
FUHRER

o, Wir machen einfach ein sehr gutes Produkt - oh-
ne das kdnnten wir uns den ganzen Marketingzir-
kus sowieso sparen.”

o, Wir gaukeln den Leuten auch keinen Gesund-
heitsquatsch vor - jeder weiB, wie man sich gesund
emdhren kann.*

o, Wir nehmen unser Produkt sehr emst, uns selbst

aber nichtso sehr.”

» Nicolas Lecloux,
Mitgriinder und
CMO true fruits

10.30 - 11.15 Uhr

Kaffeepause - Networking -
Marktplatz

Sponsor: GBA Gesellschaft fiir Bioanalytik mbH
11.15 - 12.00 Uhr

UBER GESCHMACK LASST SICH
TREFFLICH STREITEN

Powered by KOLLA K‘ﬁ' LLA %

FCOMPAN

e Was ist eigentlich Geschmack?

e Die Bedeutung des individuellen Geschmacks
fiir das Kaufverhalten

e Live-Verkostung mit sechs Gasten

E » Dr. Oliver Stolper,
E geschiftsfithrender
Gesellschafter,
Stolper Qualitétsbe-
ratung GmbH

1200 - 12.15Uhr
VERLEIHUNG GRUNER MERKUR

» Fruchthandel Magazin

Der ,,Grliine Merkur* wird seit mehr als 20 Jah-
ren fiir hervorragende Leistungen im Griinen
Sortiment verliehen. Das Fruchthandel Magazin
zeichnet damit verdiente Personlichkeiten, Un-
ternehmen und Organisationen des internatio-
nalen Frucht- und Einzelhandels aus.
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Special

12.15 - 13.00 Uhr - Parallel-Foren

FORUM 1

PILZE - EIN WACHSTUMSMARKT

Der Pilzmarkt wachst im Dunklen! Die Einkaufs-
mengen frischer Pilze steigen, bei der Wertschop-
fung sieht es allerdings nicht so gut aus. Hier
herrscht Preisdruck. Welche Strategien helfen aus
der Preisfalle?

o Pilze sind beim Verbraucher beliebt - Sind regi-
onal erzeugte Pilze noch beliebter?

¢ Braune Champignons gewinnen Marktanteile -
Ist die Obergrenze erreicht?

» Christian Nacke, Pilz-
land Vertriebs GmbH

Pilze Made in Germany: Nachhaltig-

keit und Regionalitat par Excellence

¢ Gesundheit und Genuss: Pilze - ein hochwerti-
ges Lebensmittel

¢ Tue Gutes und rede dariiber - unser erfolgrei-
ches Schulprojekt

» Michael Schatten-
berg, Bund Deut-
scher Champignon-
und  Kulturpilzan-
bauer (BDC) eV.

FORUM 2

BIG DATA - VON DER PRODUKTION
BIS ZUM POS

Heute werden enorme Datenmengen generiert.
Die intelligente Nutzung revolutioniert die Wert-
schopfungskette. Das fangt in der Produktion an,
zieht sich durch die Lieferkette und hért am POS
noch lange nicht auf. Jedes Unternehmen kann
sein Ergebnis durch intelligentes Management
seiner eigenen Daten optimieren.

Zuverlassige Lieferzusagen fiir den LEH

e Cortana, die kiinstliche Intelligenz

e Die Daten aus der Produktion ermdglichen ei-
ne genaue Vorhersage, wann welche Produkte
und in welcher Menge zur Verfiigung stehen
werden

» Christian Sega, ge-
schiftsfithrender
Gesellschafter, agi-
les Informationssys-
teme GmbH

Erfolgsfaktor Frische — wie Machine

Learning die Warenverfiigbarkeit

optimiert

e Mit automatisierter Warendisposition lassen
sich Out-of-Stock-Raten senken, Aktionen be-
riicksichtigen und Lagerbesténde reduzieren.

» Ralf Werneth,
Senior Sales
Manager,
Blue Yonder

Wachstum mit Zahlen - Vertriebs-

kontrolle und Reklamationsanalyse

e Wie kdnnen die enormen Mengen an Daten
effizient genutzt werden?

e Einfache Werkzeuge zur Analyse von Unter-
nehmenszahlen

» Steffen Krause,
Leitung Vertrieb,
Prokurist, BBO
Datentechnik
GmbH

FORUM 3

TRANSPARENZ, NACHHALTIGKEIT
UND REGIONALITAT - TREND ODER
ZUKUNFT?

Sind Transparenz, Nachhaltigkeit und Regionali-
tit mehr als nur eine Modeerscheinung?

Produkttransparenz bis auf das Feld

o Status-Quo der Riickverfolgbarkeit

e Besonderheiten der bofrost*-Lieferbeziehungen

o Vorteile flir interne Prozesse sowie die B2C-
Kommunikation

» Andreas  Bierke,
Qualitatsmanager,
bofrost* Dienstleis-
tungs GmbH & Co.
KG

Weniger ist mehr — 20 % CO,-

Einsparung durch Optimierung in der

Logistik

e Lean and Green in der Umsetzung - Ein Erfah-
rungsbericht von Lekkerland

o Schlankere Prozesse und innovative Konzepte

e Innovatives Distributionskonzept reduziert
signifikant CO, Emissionen

§

L

» G. Biindgen, Head of Corporate Quality
Management, Lekkerland AG & Co. KG

» Oliver Piithe, Senior Branchenmanager
Logistikdienstleister, GS1 Germany GmbH

|

Wir sind die neuen Landwirte und die

Stadt ist unsere Farm!

e Innovative Modelle der Lebensmittel-produk-
tion in urbaner Umgebung

o Vertikales Farming als Dienstleistung

e Chancen autarker Produktion

» Martin Weber, CFO,
INFARM Indoor Ur-
ban Farming GmbH



Frische Ideen bringen uns alle voran. Auf der starken Basis unserer 3.200 Mitgliedsbetriebe entwickeln wir Konzepte
und Lizenzen fiir die Aufmerksamkeit Ihrer Kunden und schaffen neue Kaufanreize.

Erleben Sie die Vielfalt von frischem Obst und Gemiise aus den Landgard Erzeugerbetrieben und entdecken Sie unsere
innovativen Verkaufskonzepte wie ,,Deutschland schmeckt.“, ,,IssSo“, ,,Weber“, ,,Kochbox* oder ,,Die Maus*.

So wichst die Nachfrage — und lhr Erfolg. Landgard, /éw moderne vermarktende Erzeugergenossenschaft.

www.landgard.de La n d g a Pd ®




Special
13.00 - 14.15 Uhr

Mittagspause mit Buffet - Marktplatz
Sponsor: Princesse Amandine / Sweet Fruits
14.15 - 15.00 Uhr - Parallel-Foren:

FORUM 1

DIE GESELLSCHAFTLICHEN ERWAR-
TUNGEN STEIGEN -

Herausforderungen fiir die Qualitatssicherung
Wohin geht die Reise in der Qualitétssicherung
bei Obst und Gemiise? Unter dem Aspekt ge-
stiegener gesellschaftlicher Erwartungen, einer
rasanten Technologieentwicklung sowie neuen
Vertriebskonzepten wie dem Online-Handel rii-
cken zunehmend neue Fragestellungen in den
Fokus der Qualitatssicherung. Vielfaltige und
komplexe Themenbereiche entlang der Wert-
schopfungskette nehmen an Bedeutung zu.
Die bekannten Themen wie Riickverfolgbarkeit,
Riickstande von Pflanzenschutzmitteln und Zu-
verldssigkeit der Labore diirfen dabei nicht aus
den Augen gelassen werden.

Wilfried Kamphausen erldutert mit einem Partner
aus der Lieferkette die aktuellen Herausforderun-
gen und wagt einen Blick in die Zukunft.

e Beschleunigte Digitalisierung

¢ Mikrobiologie, Nachhaltigkeit

e Verzahnte Informationssysteme

¢ An der Schnittstelle zwischen Produktion und
LEH

» Wilfried Kamphau-
sen, QS Fachgesell-
schaft Obst-Gemii-
se-Kartoffeln GmbH

» Ben Horsbrugh,
Director Quality
Management,
Greenyard Fresh
Germany GmbH.

FORUM 2

WERBEAUSSAGEN - WAS IST
ERLAUBT? UND WAS NICHT?

»Das ist gesund.” - Das mag richtig sein. Aber es
darf leider noch lange nicht alles gesagt werden.
Ohne wissenschaftlichen Nachweis kann eine
Aussage schnell zur Behauptung werden, die ein
Ordnungsgeld nach sich zieht. Was ist moglich?
Und was nicht?

¢ Wie bringt man die gute Botschaft und die ge-
sunde Frucht unter’s Volk?

¢ Kennzeichnung und Health Claims

e Moglichkeiten und Grenzen der Lebensmittel-
werbung

» Prof. Dr. Alfred Ha-
gen Meyer, Rechts-
anwalt, Inhaber
meyer.rechtsanwilte

FORUM 3

DIGITALISIERUNG DER OBST &t

GEMUSE SUPPLY CHAIN 360°!

Die Obst- und Gemiisebranche ist glo-
bal aufgestellt. Wie kann die fortschrei-
tende Digitalisierung  Mehrwert fiir  die
gesamte Supply Chain bieten? Effektiv -
kostengiinstig - kundenorientiert - transparent!

Grenzenlose Frische mit GS1 Standards

¢ Herausforderungen fiir das Supply Chain Ma-
nagement bei Obst & Gemiise

e Die integrierte Anwendungsempfehlung von
GS1 in Europe

o Business Excellence bei SanLucar

» Christoph  Waltert,
Business Excellence
Manager, SanLucar
Fruit S.L.

>

Interaktives Live-Voting zur Digitali-

sierung in der Obst- & Gemiisebranche

¢ Sind Sie geriistet fiir die Digitalisierung der
Wertschopfungskette Obst + Gemiise?

e Halten Sie Thr Smartphone bereit und voten Sie
mit!

o Testen Sie Thr Wissen rund um den Einsatz der
GS1 Standards beim Live-Quiz!



Zahlen, Fakten und Visionen

15.00 - 15.30 Uhr
Kaffeepause - Networking - Marktplatz
Sponsor: GBA Gesellschaft fiir Bioanalytik mbH

1530 - 15.50 Uhr B
DER MARKT. OBST UND GEMUSE KONSUM IN
DEUTSCHLAND - ZAHLEN, TRENDS UND FAKTEN

o Welche Produkte liegen in der Verbrauchergunst ganz weit vorn?

o Was 1auft? Was 1auft nicht? Was sind die Trends?

o Wie haben sich Mengen und Preise entwickelt? Wie geht es weiter?

» Helmut Hiibsch,
Director Consumer Panels, GfK

Deutscher Obst & Gemiise Kongress 2017

15.50 - 16.30 Uhr

VISION - MOTIVATION - TEAMGEIST.

DER WEG ZUM ERFOLG.

o Der Erfolg eines Unternehmens hingt nicht zuletzt auch vom gesam-
ten Team ab, von den Mitarbeitern, von den Menschen.

e Wann ist ein Team ein gutes Team?

o Wie formt man Mitarbeiter zu einem Team?

o Wie funktioniert Motivation?

. » Holger Stanislawski, Ex-Bundesligaprofi
und -trainer, heute REWE-Kaufmann in
Hamburg.

16.30 Uhr
Abschluss
Moderation: Kaasten Reh, Fruchthandel Magazin

Programménderungen vorbehalten

BAg
o \&
Working

together for

sustainable
agriculture

Visit us online at
foodchainpartnership.cropscience.bayer.com

Bayer Crop Science Bayer4Crops
#FoodChainPartnership #FoodChainPartnership

food chain partnership
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Special

DIE VERANSTALTER

.Die Kombination ist ausschlaggebend”

Durch Praxisbezug, anspruchsvolles Kongressprogramm und Networking erzielt der DOGK seit mehreren Jahren kontinu-
ierlich steigende Besucherzahlen. Das Fruchthandel Magazin befragte die Organisatoren Jorg Pretzel, Geschiftsfiihrer bei
GS1 Germany, Dr. Hans-Christoph Behr, Prokurist der AM1 Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH und Kaasten Reh,
Geschiftsbereichsleiter Events + Awards bei der Fruitnet Media International GmbH zum Erfolgsgeheimnis, den wichtigen
Themen fiir die Zukunft und Highlights vergangener DOGK.

Fruchthandel Magazin: Der
Deutsche Obst & Gemise Kon-
gress, oder auch kurz DOGK,
hat sich in wenigen Jahren zu
Deutschlands wichtigster Infor-
mations- und Networking-Ver-
anstaltung fiir den gesamten
Handel mit Obst und Gemiise
entwickelt. Was sind Threr
Meinung nach die Griinde fiir
diesen Erfolg? Worin liegt das
Geheimnis?

Jorg Pretzel: Der DOGK ist das
Flaggschiff in der Obst- und
Gemiisebranche, denn er greift
aktuelle Themen und Frage-
stellungen aller Prozessstufen
auf. Mit dem Fruchthandel Magazin, der AMI
und GS1 Germany als Veranstalter treffen die
Teilnehmer dabei auf drei kompetente Partner
mit einer breit gefidcherten Expertise aus unter-
schiedlichsten Themenbereichen.

Dr. Hans-Christoph Behr: Es gibt da kein Ge-
heimnis. Meiner Meinung nach sind in diesem
Zusammenhang vor allem zwei Punkte wich-
tig. Erstens erweist es sich als Vorteil, dass beim
DOGK die Krifte gebiindelt wurden. Statt drei
kleinerer Veranstaltungen gibt es einen groBen
Kongress, der von drei Veranstaltern gemeinsam
organisiert wird. Das ist in anderen Branchen an-
ders. Zweitens ist es fiir die Teilnehmer von Vor-
teil, dass hier wirklich Mitglieder der gesamten
Wertschopfungskette vom Saatgut bis zum Su-
permarkt anwesend sind. So kénnen viele Prob-
leme behandelt werden, die den gesamten Sektor
interessieren.

Kaasten Reh: Das sehe ich auch so: Wir decken
gemeinsam thematisch das ge-
samte Spektrum ab, das fiir die
Branche vom Saatgut bis zum
PoS relevant ist. Zweitens: Wir
kommen an einem Tag auf den
Punkt. Zumindest fiir dieje-
nigen, die das so wollen. Das
spart Zeit und Kosten. Wer will,
und das wollten offensicht-
lich von Anfang an sehr viele,
kann natirlich am Vorabend
am Get together teilnehmen
- ein Termin, den man nicht
verpassen sollte. Dieser Don-
nerstagabend hat sich in we-
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Dr. Hans-Christoph Behr,
Prokurist der AMI Agrar-
markt Informations-
Gesellschaft mbH

Jorg Pretzel, Geschaftsfiihrer

bei GS1 Germany

nigen Jahren zum wichtigs-
ten Networking der Branche
entwickelt, nach der FRUIT
LOGISTICA wohlgemerkt.

FH-Magazin: Was ist den
Teilnehmern ~ wichtiger:  Die
Vortréige und Infos zu aktuellen
Themen oder das intensive Net-
working? Oder macht beides
den Reiz aus, nach Diisseldorf
zu kommen? Was glauben Sie?
K. Reh: Es ist die Mischung,
die es macht. Und die ist of-
fensichtlich bisher die richtige.
Ich hoffe, wir haben weiterhin
ein gutes Naschen dafiir. Die
richtigen Themen sind wichtig, die den Leuten
Antworten fiir ihr Geschaft mit-
geben, oder die auch mal ei-
nen Blick nach vorn werfen und
skizzieren, worauf die Branche
sich einstellen muss. Genauso
wichtig sind aber auch die rich-
tigen Gespréachspartner. Es muss
am Ende rund sein. Alle Gaste
missen das finden, was ihnen
hilft.

H.-Chr. Behr: Als Mitorganisa-
tor muss ich natiirlich an die Be-
deutung des Programms glau-
ben. Es gibt tatsdchlich Teil-
nehmer, die zur Veranstaltung
kommen, weil sie an einzelnen
Vortrdgen interessiert sind. Es
wird also nicht ausreichen, nur
eine Plattform fiir Fachgespriche zu bieten. An-
dererseits darf man die Wich-
tigkeit des Networking nicht
unterschatzen. Gerade weil hier
die Moglichkeit besteht, fast
alle  maBgeblichen Personen
der Branche zu treffen, ist der
DOGK die ideale Plattform fiir
den Informationsaustausch.

J. Pretzel: Unter dem Dach der
GS1 Germany richten wir jedes
Jahr Fachkongresse in verschie-
denen Branchen aus. Unsere
Erfahrung zeigt, dass eben ge-
nau die beim DOGK verfolgte
Kombination aus Praxisbezug,

Kaasten Reh, Geschaftsbe-
reichsleiter Events + Awards
bei der Fruitnet Media
International GmbH
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also Exkursionen, einem Kongressprogramm mit
hochkaratigen Referenten und dem auf Kommu-
nikation zwischen Handel und Industrie ausge-
richteten Networking-Event am Abend fiir den
groBen Zuspruch zwischen Handel und Lieferan-
ten ausschlaggebend ist.

FH-Magazin: Mal aus dem ,Nihkéstchen®
geplaudert: Der DOGK erfordert einen relativ
langen Vorlauf und beschiiftigt sich dennoch
stets mit den aktuellsten Themen, es referieren
hochkarétige Fachleute. Wie funktionieren die
Themenfindung und die Besetzung des Spre-
cherpanels?

H.-Chr. Behr: Beim DOGK geht es nicht um , Ta-
gesaktualitit®, Die groBen Themen und Trends
verschwinden nicht von einem auf den anderen
Tag. Regionalitit, Convenience, Ethische Argu-
mente beim Kauf, Uberprl'jfbar—
keit von Claims, das sind The-
men, die ihre Aktualitit wohl
noch lianger behalten. Manch-
mal hat man allerdings auch
Gliick: 2014 hatten wir einen
Marktexperten zum russischen
und ukrainischen Markt einge-
laden, lange bevor das Embar-
go verhingt wurde. Nach dem
6. August 2014 war das Thema
auf einmal Top aktuell!

K. Reh: Als Dienstleister und
Partner der Branche sind wir
alle drei tief im Sektor verwur-
zelt. Daher haben wir oft eher
das Problem, das wir Themen
nicht bringen kdnnen, die wir
gerne noch auf die Tagesordnung setzen wiir-
den. Nicht zuletzt deshalb haben wir ja jiingst
noch mal mit dem European Tomato Forum und
im nichsten Jahr mit den European Convenience
Forum neue ,Babies” in die Welt gesetzt.

J. Pretzel: Alle drei Partner sind im stdndigen Di-
alog mit den Unternehmen und haben somit ei-
nen kurzen Draht in die Branche. GS1 Germany
beispielsweise verfiigt tiber ein Branchengremi-
um Obst & Gemtse, in dem sich Vertreter der
gesamten Supply Chain fiir Obst & Gemiise pro-
aktiv mit fiir sie relevanten Fragestellungen ein-
bringen. Die Erarbeitung praxisorientierter Lo-
sungen erfolgt dann nicht nur auf nationaler,
sondern auch auf europdischer Ebene mit den
GS1 Organisationen und international tatigen



Branchenvertretern unter der Leitung von GS1
Germany. Die Organisation des DOGK erfordert
also hohe Motivation und groBes Engagement
- aber nicht nur wahrend der Vorbereitung der
Konferenz, sondern tiber das gesamte Jahr! Wir
leben Obst und Gemiise 365 Tage im Jahr!

FH-Magazin: Wo sehen Sie die Hot Spots der
Branche in den néchsten Jahren? Was sind die
Themen und Herausforderungen, die es zu be-
wiiltigen gilt?

J. Pretzel: Aus GS1-Sicht gilt es, die in den letz-
ten Jahren erarbeiteten europdischen Branchen-
empfehlungen fiir Obst und Gemiise ,,from farm
to fork zu implementieren. Aktuell beschaf-
tigen wir uns mit den Besonderheiten digitaler
Geschiftsprozesse fiir Obst & Gemiise und de-
ren Uberfiihrung in praxisnahe Lésungen. Aber
auch neue MaBstébe in Sachen Riickverfolgbar-
keit durch cloudbasierte Systeme zu setzen, zahlt
zu den aktuellen Hot Topics. Das sorgt fiir mehr
Transparenz iiber die gesamte Supply Chain und
starkt das Vertrauen der Konsumenten in regio-
nale Konzepte sowie den heimischen Anbau. Au-
Berdem wird das Thema eCommerce von Frische-

Der DOGK ist zum Flaggschiff in der
Obst- und Gemiisebranche geworden

Produkten weiter an Bedeutung gewinnen und
somit auch die Frage nach einer effizienten und
optimalen Gestaltung der Last Mile von sensib-
len Produkten wie Obst und Gemiise.

H.-Chr. Behr: Das Spannungsfeld zwischen Re-
gionalisierung, nachhaltiger Produktion, Glo-
balisierung und steigenden Anforderungen der
Verbraucher wird sicher dafiir sorgen, dass uns
die Themen nicht ausgehen werden.

K. Reh: Das kann ich nur unterstreichen: Die Ver-
braucher werden weiterhin hohe, wenn nicht ho-
here Anforderungen stellen. Regionalitdt bleibt
ein wichtiges Thema fiir Handel und Lieferanten.
Welche Bliiten das noch treibt, wird man sehen.
Eines der zentralen Themen wird sicherlich die
Digitalisierung sein. Die wird alle Prozesse ver-
dndern, nicht zuletzt auch das Einkaufsverhalten
der Verbraucher. Wie sich der Online-Handel und
der stationdre LEH im Markt entwickeln, wird
eine extrem spannende Geschichte. Das wiede-
rum wird Konsequenzen fiir die Lieferkette ha-
ben, vom Saatgut tiber Erzeuger bis hinzu Ver-
packung und Transport.

FH-Magazin: Fiir Sie, Herr Pretzel ist es der
letzte DOGK in offizieller Funktion. Was waren,
wenn Sie auf die letzten sechs Jahre zurtickbli-
cken, die Highlights, die lThnen in Erinnerung
geblieben sind?

J. Pretzel: Vor sechs Jahren ist es uns, Frucht-
handel Magazin, AMI und GS1 Germany, gelun-
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In diesem Jahr rechnen die Veranstalter mit rund 600 Gisten.

gen, aus drei alleinstehenden Konferenzen ein
gemeinsames Konzept auf die Beine zu stellen.
Der AnstoB fiir den Zusammenschluss kam aus
der Community und kann sicherlich als der ent-
scheidende Faktor fiir den anhaltenden Erfolg
des DOGK verstanden werden. Gemeinsam ha-
ben wir es geschafft, mit unserem Programm im-
mer wieder den Nerv der Zeit zu treffen und die
aktuellen Fragestellungen der Branche zu disku-
tieren. Ich denke, diese permanent hohe Qualitat
der Themen war ein entscheidender Faktor fiir
die bisherige tolle Erfolgsgeschichte des DOGK
und dafiir, dass sich der DOGK mittlerweile als
die Branchenplattform fiir Obst und Gemiise in
Deutschland etabliert

auch immer das face-to-face-Gesprich suchen,
den personlichen Kontakt, das persénliche Ge-
spriach. Und das wird die Bedeutung einer sol-
chen Veranstaltung eher steigern und auch die
Teilnahme quantitativ wie qualitativ auf einem
hohen Niveau halten.
H.-Chr. Behr: Es gibt natiirlich immer Befiirch-
tungen, die Veranstaltung konnte zu groB und
deshalb zu anonym werden. Aber ein Veranstal-
ter wird die Teilnehmerzahlen kaum aktiv be-
grenzen, dies regelt der Markt. Eine hohe Teil-
nehmerzahl ist fiir uns eine Bestdtigung unserer
Arbeit, dartiber freuen wir uns und dafiir arbei-
ten wir.

J. Pretzel: Natirlich

hat. Wie Sie merken,
kann ich Thnen kei-
ne spezifischen High-
lights benennen, da

Alle drei Partner sind im stindigen
Dialog mit den Unternehmen

hat jede Veranstaltung
irgendwo ihre natiir-
lichen Grenzen, wo-
bei diese beim DOGK

alle bisherigen Kon-

gresse tolle Erfolge

waren. Vielmehr ist mein personliches Highlight
die Gesamtentwicklung, die der DOGK genom-
men hat und hoffentlich auch zukiinftig weiter
nehmen wird.

FH-Magazin: Im letzten Jahr konnten 550 Teil-
nehmer zum DOGK 2016 begriiBt werden, in
diesem Jahr rechnen Sie mit rund 600 Gésten.
Wo sehen Sie weiteres Potenzial oder auch eine
Grenze?

K. Reh: Ich glaube es wird immer einen enormen
Informations- und Gespréchsbedarf geben. Das
Digitale bietet in allen Lebensbereichen enorme
Vorteile, hat viel Prozesse transparenter gemacht,
erleichtert sadmtlichen Datenfluss und beschleu-
nigt alle Prozesse. Angesichts der Tatsache, dass
sich die Welt und somit auch unser Markt noch
nie so schnell verandert haben wie momentan,
werden uns die Themen nicht ausgehen. Gleich-
zeitig sehe ich, dass die Menschen nicht nur iiber
Smartphones kommunizieren wollen, sondern

noch nicht in Sicht ist.

Potenzial sehe ich so-
wohl in Bezug auf Inhalte als auch Teilnehmer-
zahl dort, wo die Supply Chain nicht im stationi-
ren Handel endet. Dazu zéhlen Online-Konzepte
genauso wie der AuBer-Haus-Markt. Aber auch
Convenience-Konzepte und nachhaltige Pro-
duktion bzw. Vermeidung von Verpackungsab-
féllen sind Themen, bei denen wir noch weitge-
hend am Anfang stehen. Doch auch das Thema
globale Beschaffung, also die zunehmende Ver-
anderung der Beschaffung von national zu in-
ternational ist sicherlich ein Thema, das im Rah-
men zukiinftiger Kongresse diskutiert werden
sollte. g.b.
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FRISCHE IM FOKUS .
DEUTSCHER OBST & GEMUSE KONGRESS

21-22.09.2017 - DUSSELDORF

IHRE ANMELDUNG

Anmeldung

online unter www.dogkongress.de/anmeldung

per Telefax +49-(0)221-94 71 4-5 65

per E-Mail an marketing@gs1-germany.de

per Post an GS1 Germany GmbH, Maarweg 133, 50825 Koln

Teilnahmegebihren
€ 750,— zzgl. ges. MwsSt.

Veranstaltungsort

22. September 2017
CCD Sud, Stadthalle, CCD Congress Center Diisseldorf
Stockumer Kirchstr. 61, 40474 Dusseldorf

Get-Together am Vorabend, 21. September 2017 ab 19.30 Uhr,
in der Seifenfabrik Dr. Thompson'’s, Diisseldorf
Gastgeber: BVEO. Teilnahme nach Voranmeldung.

Hotel

Fur Kongress-Teilnehmer werden Zimmerkontingente unter
dem Stichwort,Deutscher Obst & Gemise Kongress” reser-
viert. Angaben zu den Kontingenten finden Sie als Download
unter www.fruchthandel.de/dogk/anmeldung. Bitte beach-
ten Sie die Stornierungsfristen in den Hotelbestatigungen.
Aufgrund anderer Messe- und Kongressveranstaltungen in
Disseldorf und Kéln empfehlen wir eine rechtzeitige Hotel-
reservierung.

Teilnahmebedingungen

Nach Eingang lhrer Anmeldung erhalten Sie eine Bestatigung
und die Rechnung. Die Teilnahmegebiihr ist nach Erhalt der
Rechnung fallig. Bei Absagen nach dem 23.08.2017 wird die
gesamte Teilnahmegebuihr fallig. Ein Ersatzteilnehmer kann
selbstverstandlich gestellt werden.

Die Teilnahmegebihr beinhaltet den Zugang zum Kongress,
Get-together am Vorabend, Exkursion (optional), Mittages-
sen und Pausengetrénke sowie Kongressdokumentation und
Download der Prasentationen (sofern freigegeben) im Nach-
gang der Veranstaltung.

Veranstalter

@atﬁrﬁch informiert.

FRUCHTHANDEL
[MAGAZIN]

®
@1
Germany

H AM EINFACHSTEN

SIESIC
HEDR DOGKONGRESS.DE‘.

ONLINE UNTER

Ich melde mich zum Deutschen Obst &
Gemise Kongress in Diusseldorf am 22.09.2017 an.

Ich nehme auch an der Vorabend-Veranstaltung
am 21.09.2017 teil (informeller geselliger Abend).

Ich nehme auch an der Dreesen Frische Krauter Tour
am 21.09.2017 (ca. 13.30-18.00 Uhr) teil.

Ich bin DFHV-Mitglied. Q Ich bin BVEO-Mitglied.

Ja, ich bin an Sponsoring-Moglichkeiten interessiert.
Bitte senden Sie mir unverbindlich Informationen zu.

OO0 O O

Teilnehmer - Titel, Name, Vorname

Unternehmen

StraBe, Hausnummer

Land, PLZ, Ort

Position

E-Mail

Telefon

Rechnungsangaben - Unternehmen (falls abweichend)

Rechnungsanschrift

Bestell-Nr. falls fiir Rechnungsstellung erforderlich

E-Mail-Adresse fiir die Rechnungszustellung per E-Mail

mit Unterstiitzung von

(oo L2 O

DFHV

FRUIT
LOGISTICA



Deutscher Obst & Gemiise Kongress 2017

21. September 2017,

ab 19.30 Uhr

Seifenfabrik Dr. Thompson's,
Erkrather Str. 230

40233 Diisseldorf
Teilnahme nach
Voranmeldung.

Gastgeber: BVEO

DIE KOOPERATIONSPARTNER

E BVEO Die BVEO ist ein Zusammenschluss von 40 Mitgliedern (30 Erzeugerorganisationen und zehn Einzelunterneh-
men) der deutschen Obst- und Gemiisebranche. Der Verband vertritt die politischen Interessen seiner Mitglie-
der, organisiert Messe- und Kongressauftritte und steuert PR- und MarketingmaBnahmen.

Der Deutsche Fruchthandelsverband e.V. (DFHV) als Spitzenverband fiir den Handel mit frischem Obst und
Gemiise reprasentiert die Unternehmen aus Direktvermarktung, Import, Export sowie GroBhandel und groBe
Filialketten des deutschen LEH. Als Fachverband deckt er das gesamte Leistungsspektrum der Vermarktungs-

kette ab.
@ Die FRUIT LOGISTICA ist die Business-Plattform des internationalen Fruchthandels. Die ganze Bandbreite der
LOGISTICA weltweiten Frischfruchtbranche - von der Produktion tiber den Vertrieb, Marketing bis zum POS - die ganze

Wertschopfungskette stellt sich auf der Fruit Logistica dar.
Néchster Termin: 7.-9. Februar 2018.

PERISHABLE CENTER FRANKFURT

DURCHGEHENDE QUALITAT 24 H/ 365 TAGE IM JAHR

Temperaturgefihrter Workflow und produktspezifische Zwischenlagerung in
20 verschiedenen Temperaturbereichen von - 25°C bis + 25°C

Schnelle Warenkontrolle im PCF durch die am Standort direkt vertretenen Behdrden:
Veterinaramt, Pflanzenschutz, BLE

IFS Logistic Standard (zertifizierte Qualitat und Hygiene) Higher Level
Qualitatskontrolle zur Feststellung der Warenqualitat
Fastcooling & Vakuumcooling um die Produktqualitat zu sichern

perishable

f}

H

o

center

Perishable Center GmbH & Co. Betriebs KG
Flughafen Frankfurt Main - Tor 26 - Geb. 454 - 60549 Frankfurt - Telefon: +49 69 69 50 22 20 - E-Mail: anfrage@pcf-frankfurt.de - www.pcf-frankfurt.de
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Special

Das war der DOGK 2016
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SUPPLY CHAIN VIRIBILITY




sensitech.com

¥ @sensitech

SENSITECH

34 United Technologies

SUPPLY CHAIN VISIBILITY

Templale.GEO Eagle

Real-Time Cold Chain Solution
for Quality and Visibility

A simple-to-use, real-time solution that monitors
in-transit temperature and location of produce
all the way to its final destination.

Features & Benefits

¢ Real-time trip overview that allows shipment
tracking by location with temperature and light data

Controlled data sharing by sending a URL link
or serial number to supply chain partner for direct
information access

Easy access to shipment information through
web URL via serial number

Rugged design with temperature
accuracy to £0.5°C with a

90 day battery shelf life FE s e inE e

please call +31(0) 252 211 108

© 2017 Sensitech Inc. All rights reserved.



Special

IM INTERVIEW/TREND ONE

.GroBes Potenzial von AR und VR am PoS"

Moderne Technik wirkt unbestreithar auf das Konsumentenverhalten ein. Ein Leben ohne Smartphone, direkte Informati-
onen und unmittelbare Vernetzung von ,Echtzeit und digitaler Welt ist eigentlich nicht mehr vorstellbar. Den néchsten
Schritt in dieser Verschrinkung bilden Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR). Die Frage ist allerdings: Welche
Vorteile bieten beide Techniken? Und welche Zielgruppe kann wie effektiv daran partizipieren? Das Fruchthandel Magazin
sprach mit Marilena Abt, Head of Center of Excellence Consulting bei Trend One in Hamburg, {iber diese Fragen.

Fruchthandel Magazin: Geben Sie uns eine Ein-
schitzung: Wie wird sich der Einsatz von Virtual
Reality bzw. Augmented Reality am PoS entwi-
ckeln?

Marilena Abt: Es gibt zwei Faktoren, die den
Einsatz von virtuellen oder erweiterten Realitd-
ten am PoS begiinstigen. Zum ei-
nen entwickelt sich die Technolo-
gie heutzutage sehr schnell, zum
anderen wird auch immer mehr
Budget in die Weiterentwicklung
von neuen Technologien gesteckt.
Gekoppelt mit der Affinitdt flr
neuartige Technologien auf Kon-
sumentenseite, sehen wir fur die
Zukunft groBes Potenzial im Ein-
satz der Technologien AR und VR
am PoS.

FH-Magazin: Welche Einsatz-
méglichkeiten sehen Sie am PoS
fiir Obst und Gemiise fiir VR bzw.
AR?
M. Abt: Grundsitzlich kann man sagen, dass VR,
also die virtuelle Realitdt, eher zur Steigerung
der Experience genutzt werden kann. Vorstellbar
sind zum Beispiel virtuelle Garten oder Obstplan-
tagen, die Konsumenten direkt am herkémmli-
chen PoS das Gefiihl geben wiirden, die Karotten
in natiirlicher Umgebung selbst zu pfliicken.
Maglich wire es auch, dass die Notwen-
digkeit eines physischen PoS sich reduziert, weil

Coffee shop

LA LL]
Restaurant
#F e

Marilena Abt, Head of Center
of Excellence Consulting bei
Trend One

man sich diesen dank VR nach Hause auf das
Sofa holen kann. So muss nur noch die Brille
angezogen werden und es wird online in der vir-
tuellen Realitat eingekauft.

Zudem konnten VR-Anwendungen natiir-
lich auch in der Gestaltung und zum Testen
von zukiinftigen  PoS-
Stationen dienen. Dazu
wird zunichst einmal eine
Person durch den virtuellen
PoS geschickt. Dadurch
kann vor der realen Kons-
truktion eines neuen PoS
ausprobiert werden, ob das
Konzept der Warenprasen-
tation funktioniert oder ob
die Produkte anders an-
geordnet oder prasentiert
werden sollten, damit der
Konsument  bestmdglich
bedient wird.

AR, also die erweiterte
Realitdt mit Hilfe eingeblendeter digitaler Objek-
te, die sich iiber das natiirliche Sichtfeld legen,
kann am PoS gut zur Informationsvermittlung
dienen. Man kann sich hierbei Produkte vorstel-
len, die mit Informationen zu Herkunft oder Ka-
lorienzahl ergénzt werden, sobald diese durch ei-
ne Brille mit AR-Applikation betrachtet werden.

FH-Magazin: Stichwort Future Persona: Wie
schitzen Sie wiederum die Auswirkungen dieser

Augmented
Reality, d.h.
eingeblen-
dete digitale
Objekte, die
sich liber das
natiirliche
Sichtfeld
legen, kann
am PoS zur
Informati-
onsvermitt-
lung dienen.
Foto: Fotolia

- zapp2photo

Technik auf das Verhalten und die Anforderun-
gen von Konsumenten ein?

M. Abt: Wir beobachten aufgrund der technolo-
gischen Entwicklungen grundsitzlich groBe Ver-
anderungen im Verhalten der Konsumenten, die
die Anbieter in Zukunft vor groBe Herausforde-
rungen stellen werden.

Zunichst ist der Konsument immer besser
informiert, er fordert absolute Transparenz in
der Sichtbarkeit der Wertschopfungskette und
Herkunft der Produkte. Dies wird, wie schon
erwihnt, durch AR und die damit verbundenen
Méaglichkeiten noch gesteigert.

Allerdings ist der Konsument durch die ste-
tige Informationsflut, die auf ihn einprasselt,

Konsumenten nicht mehr leicht zu
unterhalten

nicht mehr leicht zu unterhalten. Die natiirliche
Aufmerksamkeitsspanne, die er leisten kann,
verringert sich. Er muss also starker stimuliert
werden, wofiir sich gerade die VR-Experience
sehr gut anbietet, weil man visuell und meist
auch auditiv iber Kopfhorer von der Umwelt
getrennt ist und vollends in eine andere Welt
eingetaucht werden kann. Dies fiihrt aber na-
tiirlich auch dazu, dass die Aufmerksamkeit des
Konsumenten in Zukunft noch schwieriger zu
bekommen ist.

FH-Magazin: US-Experten vertreten die These,
dass sich bei den technischen Méglichkeiten im
Einzelhandel deutliche Vorteile fiir unterschied-
liche Zielgruppen abzeichnen. So sei AR besser
fiir Konsumenten geeignet, wihrend VR fiir Ge-
schéftsbetreiber das Mittel der Wahl ist. Sehen
Sie diese Einschatzung auch so?

M. Abt: Ich sehe es aus folgenden Griinden dhn-
lich: AR bietet mir als Konsument die Mdglich-
keit, mehr tiber Produkte zu erfahren. Die Tech-
nologie liefert mir also als Konsument einen
direkten Mehrwert in Form von Transparenz. Zu-
dem ist AR heute bereits relativ einfach zu nut-
zen. Zum Beispiel iiber eine Smartphone Anwen-
dung, die ich jederzeit ohne viel Aufwand aufru-
fen kann und gegebenenfalls unabhingig vom
jeweiligen Héndler in verschiedenen Geschiften
selbststandig einsetze.



VR-Anwendungen sind eher fiir die Handler
spannend, da sie dem Konsumenten das Produkt
in Form von neuartiger oder andersartiger Pré-

GFK CONSUMER INDEX

Die virtuelle
Realitdt kann
eingesetzt
werden, um
die Benutzer-
Experience

zu steigern.
Maglich ist
beispielsweise
ein ,Besuch”
virtueller Obst-
plantagen.
Foto: Fotolia -

everythingpossible

sentation schmackhaft machen kénnen, etwa in
Form einer interessanten Storyline oder als virtu-
elle Marketing Kampagne. s.z.

Wachsender Bio-Anteil fiir den LEH

In den ersten sieben Monaten des Jahres 2017 erzielte Bio nach den GfK-Daten
einen Anteil von 5,7 % an den Gesamtausgaben fiir Lebensmittel und Getrinke.
Im Jahr 2007 waren es erst 2,9 %. Inzwischen kaufen 98 % aller Haushalte min-
destens ein Bio-Produkt im Jahr. Zudem ist die Zahl der Bio-Kiufer im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum in den ersten sieben Monaten des Jahres 2017 um 2,7 %
gestiegen, wihrend sich die Menge pro Kiufer im gleichen Zeitraum sogar um
3,8 % erhohte. Trotz eines leichten Preisriickgangs ergibt dies fiir den Zeitraum
Januar bis Juli 2017 einen Umsatzzuwachs fiir Bio in Hohe von 5,6 %.

ast zwei Drittel des Umsatzes mit Bio-

Produkten gehen aktuell im LEH, also bei

Vollsortimentern, Discountern und Droge-
riemarkten, tiber den Ladentisch. Innerhalb von
zwei Jahren erhdhte sich der Anteil dieser Ver-
triebsschienen um fast 9 %. Auf der anderen Sei-
te relativiert sich dadurch die Bedeutung des Bio-
Fachhandels und der restlichen Einkaufsstitten,
die im gleichen Zeitraum 4 % Marktanteil ein-
biiBten. Bio-Intensiv-Kdufer machen zwar nur
12 % der gesamten Bio-Kauferschaft aus, stehen
aber fiir 54 9% des gesamten Umsatzes mit Bio-
Produkten. Thr Anteil an den Gesamtausgaben
fir Lebensmittel und Getranke lag im ersten
Halbjahr 2017 bei 16 % und damit um 5 % {iber
ihrem Haushaltsanteil. Bei den Bio-Supermark-
ten und den spezialisierten Naturkost-Fachge-
schiften kommt der Mammutanteil (77%) des
Umsatzes von den Bio-Intensiv-Kaufern.

Eine weitere Erkenntnis der Bio-Studie ist,
dass Bio-Shopper ein besonderes Faible fiir
,Frische” haben. An der Frische, die ihnen vom
Sommermonat Juli serviert wurde, hatten aber
wegen des Regens wohl die Wenigsten ihre
Freude. Wahrend sich Obst wertmiBig noch
leicht steigern konnte (+1,9%), waren Gemiise
(-3,9%) und vor allem Kartoffeln deutlich riick-
ldufig. Die hochsten Wachstumsbeitrdge beim
Obst lieferten Exoten wie Mango, Avocado und

Papaya. Aber auch mengenmiBig bedeutendere
Segmente wie die Weintrauben oder Apfel konn-
ten zumindest im Umsatz zulegen. Kartoffeln
hingegen waren fast ein Viertel giinstiger als im
Vorjahresmonat, aber es wurde nicht mehr davon
gekauft. Dadurch haben Kartoffeln im Juli gut
ein Finftel ihres Umsatzes aus dem Vorjahres-
monat eingebiiBt. Beim restlichen Gemiise ist
es nicht ganz so ,dramatisch’, aber auch hier
gibt es Segmente, die deutlich weniger Umsatz
erzielt haben. Das gilt z.B. fiir Gurken, Paprika
und Salate, also alles sommerliche Frischgemiise.

Anders sieht es hingegen beim Kohlgemiise aus,
wo z.B. Blumenkohl dieses Jahr wieder deutlich
glinstiger ist als im letzten Jahr, was sich positiv
auf die Mengennachfrage ausgewirkt hat. Auch
Brokkoli und WeiBkohl waren im Juli deutlich
giinstiger und wurden mehr gekauft. =

Folien

Schalen

Fertigbeutel
Verpackungsmaschinen
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Mit Durchblick
zu mehr Erfolg.

Wir erkennen frihzeitig sich abzeich-
nende Trends, die fiir eine erfolgreiche
Vermarktung von Nutzen sein kénnen.
Diese Erkenntnissse flieBen in unser
Produktsortiment ein, um lhnen einen
Marktvorsprung zu garantieren.
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aCkU“j'

Wit

Aie Verp

Polytrade GmbH
HauptstraBe 67/1 76456 Kuppenheim

Tel.: 07225/981420 ¢ Fax: 07225/5581
info@polytra.de ® www.polytra.de
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IM INTERVIEW/STOLPER QUALITATSBERATUNG

Deutscher Obst & Gemiise Kongress 2017

(K)eine Frage des Geschmacks

Die Anforderungen des Lebensmitteleinzelhandels beziiglich der Qualitit und
Sicherheit von Obst und Gemiise haben sich in den vergangenen Jahren noch-
mals erhdht. Nicht zuletzt durch die sozialen Medien werden die Verbraucher
immer stirker fiir das Thema sensibilisiert.

chlechte Qualitit abzuliefern, kann sich

niemand in der Frischekette leisten. Fiir

dieses Special sprachen wir Dr. Oliver
Stolper, geschiftsfithrender Gesellschafter des
gleichnamigen Beratungsunternehmens.

Fruchthandel Magazin: Herr Dr. Stolper, wird
das Thema Geschmack nach Ihrer Einschdtzung
zukiinftig noch stérker zum Kern der Unterneh-
mensstrategien im Fruchthandel gehéren?

Oliver Stolper: Meiner Meinung nach wird es
dazu gehoren miissen. Der Einkauf soll heute
ein Erlebnis sein, fiir alles gibt es ein Ersatzpro-
dukt, Fleisch, Wein Kése wird regelrecht insze-

Zur Sensorik-Priifung gehort auch der so genannte Dreiecks-
test: welche der Trauben passt nicht zu den anderen?

Kuhnke))

Beratung. Umsetzung.

Engerstr. 17 | 47906 Kempen

Tel.  +49(0)2152 - 96 96 370
Mobil +49(0)1522 - 9293090
Mail info@kuhnke-beratung.de
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L)

niert. Allein mit dem volkspddagogischen Ansatz
der Gesundheitsforderung wird man den Genuss
von Obst und Gemiise weder fordern noch auf
dem jetzigen Niveau halten kénnen. Und was,
wenn nicht das Geschmackserlebnis dazu dient,
die nétige Inszenierung auch von Obst und Ge-
miise zu ermdglichen?

FH-Magazin: Wo befinden sich in der Supply
Chain derzeit noch die gréBten Schwachstellen,
die einem kontinuierlich guten Geschmackser-
lebnis bei Obst und Gemiise im

Dr. Oliver Stolper

werden und Basis flir Anbauentscheidungen
sein. Das ist anstrengend, aber meiner Ansicht
nach lohnt sich das.

FH-Magazin: Was kénnte der LEH zusétzlich
noch tun, um das Thema Geschmack fiir die
Verbraucher nicht nur interessant zu machen,
sondern die Qualitit/Frische von

Wege stehen?

0. Stolper: Schlicht und ergrei-
fend eine wirkli-
che kettentiber-

Kettentiiber-
greifende
Zusammenarbeit

Obst und Gemiise im Regal auch
tatsichlich zu verbessern?

0. Stolper: Obst und Gem{ise so in-
szenieren, wie man das bei Fleisch,

greifende  Zu-
sammenarbeit.
| Nur der Warenaustausch, Vor-
gaben zu Pflanzenschutzmit-
teln bzw. zur duBeren Qualitit,
die aber auch nur dazu dienen,
das Handling zu vereinfachen
und Abschriften zu minimie-
ren, aber den Genusswert des
Produktes vergessen, reichen
| daflir nicht aus. Der Super-
J markt ist am Konsumenten nah
J dran, nur er kann herausfinden,
was wirklich ankommt und vor
allem, warum etwas ankommt
oder nicht. Das muss dann ehr-
lich in der Kette kommuniziert

K/
o

Wein, Wurstwaren usw. schon lange
macht. Sicher nicht den 2 kg-Sack
Kartoffeln, aber eine spezielle Traube oder Arti-
schocken. Manche Supermérkte verkaufen diese
etwas erkldrungsbediirftigen Artikel wieder mit
Bedienung. Das ist bereits ein guter Ansatz, denn
sonst verschwindet auBerordentliche Qualitit,
die es vielleicht nur zu einer kurzen Zeit gibt, in
der gesichtslosen Masse des Gesamtangebotes,
ohne dass der Konsument das tiberhaupt mit
bekommt. Und die Konsumenten lechzen nach
Geschichten und Besonderheiten, wie es sie bei
Obst und Gemtise iiber Regionalitit hinaus zu-
hauf zu erzéhlen gibt. Bei diesen besonderen Ar-
tikeln fehlt es auch nicht an Warenpflege, so dass
der Konsument zu jeder Zeit ein ansprechendes
Produkt vorfindet. m.s.

Organisationsberatung,
Interim- und Projekt-
management

im Fruchthandel )

Wir sehen uns auf
dem DOGK 2017!

Weitere Informationen unter:
www.kuhnke-beratung.de



Special

IM INTERVIEW/PILZLAND

«Einkaufsvolumen tber flinf Prozent pro Jahr gestiegen”

Das Einkaufsvolumen frischer Pilze wichst kontinuierlich, insbesondere hinsichtlich der modern gewordenen
vegetarischen und veganen Lebensweise sind diese Produkte interessant. Allerdings herrscht bei dieser Gemiisesorte
Preisdruck und lingst sind Pilze noch nicht ,in aller Verbraucher Munde®. Das Fruchthandel Magazin sprach mit
Christian Nacke, Geschiftsfiihrer der Pilzland Vertriebs GmbH, iiber Produktion, Sorten und Kommunikation.

Fruchthandel Magazin: Stellen Sie Thr Unter-
nehmen bitte kurz vor: Was sind Thre Haupt-
produkte und welche Mengen bieten Sie an? An
wen liefern Sie?

Christian Nacke: Als eine der groBten deutschen
Erzeugerorganisationen fiir Speisepilze ist Pilz-
land mit Standorten in Niedersachsen, Branden-
burg, Sachsen-Anhalt, Thiiringen, Sachsen und
Bayern der langjdhriger Ansprechpartner des
Handels. Unsere Produktionsbetriebe, moderne
Verpackungs- und Marketingkonzepte sowie die
eigene Substratproduktion sichern Unabhéngig-
keit und regionale Nidhe zum Absatzmarkt. Regi-
onalitdt ist ein wesentlicher Aspekt unserer Pro-
dukte.

Innerhalb der Erzeugerorganisation werden
Champignons weil und braun sowie Bio-Cham-
pignons weiB und braun als auch Kriuterseitlin-
ge, Austernpilze und Shiitakepilze produziert.
Zudem bietet Pilzland seinen Kunden frische
Waldpilze als Saisonartikel an und ist ein wesent-
licher Anbieter von Pfifferlingen in Deutschland.
Insgesamt  liegt das Produktionsvolumen
bei deutlich {iber 400 t pro Woche, wobei
ein Schwerpunkt auf den Champignon fillt.
Pilzland beliefert Einzelhandelskunden in ganz
Deutschland.

FH-Magazin: Die Einkaufsvolumen vor allem
heimischer Ware wéchst kontinuierlich. Woran
liegt es, dass die Wertschépfung fiir die Produk-
tion nicht mithalt?

C. Nacke: In der Tat wachsen die Einkaufsvolu-
men fiir frische Pilze jahrlich. In den vergange-
nen Jahren lag das Wachstum sogar bei iiber 5 %
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Das Produktionsvolumen von Pilzland liegt bei iiber 400 t pro Woche, wobei Champions den

Schwerpunkt bilden.

pro Jahr. Insbesondere die braunen Champig-
nons erfreuen sich dabei stetig steigender Be-
liebtheit und haben in den vergangenen Jahren
fast 80 % an Einkaufsmenge bei den deutschen
Verbrauchern zugelegt, und dies ohne die wei-
Ben Champignons zu verdringen.

Leider fallt es den Erzeugern sehr schwer, die
massiven Kostensteigerungen der vergangenen
Jahre auf die Preise der Produkte umzulegen.
So steigt zwar der Durchschnittspreis fiir Pilze
langsam an, dies ist jedoch auf die Zunahme des
braunen Champignons zuriickzufiihren, welcher
aufgrund des aufwandigen Anbaus etwas teurer
ist als der weiBe Champignon.

Weder bei
der Produk-
tion von
deutschen
Zuchtpilzen
noch bei den
Rohstoffen
fiir das
Substrat auf
dem die Pil-
ze kultiviert
werden, sind
Pflanzen-
schutzmittel

zugelassen.

Kostensteigerungen aufgrund des einge-
filhrten und jahrlich, teils unterjdhrig erhéhten
Mindestlohnes sowie Umlagen fiir ereuerbare
Energien im Strompreis wiegen sehr schwer in der
Kalkulation und werden zunehmend zu einem
existenziellen Problem, das auch massiv auf die
Innovationstatigkeit der Erzeuger driickt. Auch
bei immensen Rationalisierungsinvestitionen

Braune Champignons
besonders beliebt

fallt es sehr schwer, kostendeckende Mehrpreise
vom deutschen Handel zu erzielen. Dies wird in
der Zukunft sicherlich Einfluss auf die verfiigba-
ren Marktmengen deutscher Produktion haben.

FH-Magazin: Was kann Threr Meinung nach am
PoS getan werden, um die Einkdufe noch weiter
anzukurbeln?
C. Nacke: Der Verkauf von Pilzen an PoS ist si-
cherlich anspruchsvoll, alleine durch die hohe
Empfindlichkeit des Produktes. Pilze verdndern
ihre Optik sehr schnell aufgrund leichter Tem-
peraturschwankungen oder Berithrungen bzw.
Druck von auBen. ldealbedingungen fiir eine
lange Frische und damit gute Verkaufsoptik fiir
den Verbraucher ist daher eine gekiihlte Lage-
rung und Prisentation des Produktes.
Gleichwohl sind aber auch neue, innovative



Verkaufsverpackungen, die mehr Kommunikati-
onsfliche zum Kunden bieten, ein interessanter
Weg, um mehr in die Interaktion mit dem End-
verbraucher einzusteigen. Nicht immer ist eine
Kunststoffschale mit kleinem Etikett die beste
Losung. Hier gibt es noch viel Potenzial und wir
arbeiten derzeit intensiv an neuen Losungen.

Eine ebenso nicht zu unterschitzende Kom-
ponente bei Pilzen ist die Verkostung und Zube-
reitung im Markt. Vielen Verbrauchern sind die
Unterschiede der verschiedenen Sorten als auch
deren Zubereitungsmaoglichkeiten nicht bekannt
und so kénnen durch neue ldeen zusitzliche
Kunden erreicht werden.

Auf nationaler Ebene ist der Verband der
Deutschen Champignon- und Kulturpilzanbau-
er e.V. unter www.der-champignon.de und auf
verschiedenen Messen aktiv und erzeugt mit dem
Schulpilzprojekt nicht nur bei den jungen Pilzes-
sern, sondern auch deren Eltern ein hohes Maf
an Aufmerksamkeit und Interesse fiir das Produkt.

FH-Magazin: Welchen Einfluss haben die Trends
gesunde - vegetarische/vegane Eméahrung? Pilze

Werden Sie Partner der deutschen Frischemarkte und
profitieren Sie von Vielfalt, Vernetzung und Veranderung.

Frische braucht Menschen
Unser gemeinsames Erfolgsrezept: Wir sind echte
Marktplatze, auf denen abwechslungsreiche und hoch-
i¥ wertige Frischeprodukte noch ihren wahren Wert haben.

sind eine ideale Basis dafiir. Glauben Sie, dass das
den Verbrauchern richtig bewusst ist? Muss noch
mehr kommuniziert werden?

C. Nacke: Ja, es muss definitiv noch mehr kom-
muniziert werden. Es gibt wenige Gem{isesorten,
die so gut in eine vegetarische und vegane Er-
nihrungsweise bzw. in den allgemeinen Trend
einer gesunden Erndhrung passen wie Pilze.
Sie enthalten die Vitamine D, B2, Biotin und Nia-
cin sowie viele Mineralstoffe und haben dabei ei-
nen sehr geringen Kaloriengehalt, Champignons
z.B. enthalten nur 15 kcal pro 100g. In der Tat
miisste dieses Thema aber intensiver kommuni-
ziert und stirker beworben werden. Auch hier ist
der Verband bereits seit einigen Jahren mit der
Internetplattform www.gesunde-pilze.de aktiv
und versucht, dieses Thema proaktiv aufzugrei-
fen. Wir bei Pilzland arbeiten derzeit an mehre-
ren Produktentwicklungen, die den Aspekt der
gesunden Erndhrung in den Fokus nehmen und
dem Kunden einen echten Mehrwert anbieten
wollen. Lassen Sie sich iiberraschen ...

FH-Magazin: Bei der Produktion von Zucht-

Frische braucht Handelskompetenz
~ Auf den deutschen GroBmarkten versorgen 2.500 Er-
|« zeuger, Importeure und GroBhéndler rund 50.000 Kunden
aus dem freien Einzelhandel und der Gastronomie.

Frische braucht Vielfalt
3.500 Wochenmarkte und 15.000 Obst- und Gemiise-
Fachgeschéfte bieten ihren qualittsorientierten Kunden
individuelle Sortimente.

Pilzland betreibt eine Vielzahl von Blockheizkraftwerken,
Solaranlagen, Kdlteabsorptionsanlagen, Warmeriick-
gewinnungssystemen und bezieht Strom und Wirme
mehrerer Biogasanlagen. So deckt Pilzland seinen
Strombedarf zu liber zwei Dritteln selbst.

pilzen sind keine Pflanzenschutzmittel mehr
erlaubt. Wo liegt die Grenze zwischen konventi-
oneller und Bio-Produktion? Gibt es iiberhaupt
noch eine?

C. Nacke: Richtig, bei der Produktion von deut-
schen Zuchtpilzen sind, im Gegensatz zu an-
deren europdischen Lindern, keine Pflanzen-
schutzmittel mehr zugelassen. Der Unterschied
biologisch produzierter Pilze zur konventionell
produzierten Ware liegt jedoch primér im Einsatz
der Rohstoffe fiir das Substrat auf dem die Pilze
wachsen, denn Pflanzenschutzmittel kommen in
Deutschland bei beiden nicht zum Einsatz. Fiir
Pilze aus Bio-Produktion werden ausschlieBlich
Bio-zertifizierte Rohstoffe eingesetzt wie z.B.
Stroh aus Bio-Landwirtschaft. So ist sicherge-
stellt, dass der gesamte Produktionsprozess nach
den strengen Regeln der EU-Bio-Verordnung
bzw. einer Verbandszertifizierung stattfindet.

FH-Magazin: Pilzland gehért zu den groBen
Anbietern in Deutschland und ist Erzeugeror-
ganisation. Die Produktionskosten steigen, wie
nachhaltig arbeiten lhre Produzentenbetriebe

Schnell und einfach
finden — in Ihrer Nihe,
in ganz Deutschland.
Né&here Informationen:

FRISCHEMARKTE

DEUTSCHLAND

GFl - Gemeinschaft zur Férderung der
Interessen der Frischemarkte Deutschland e.V.
Geschéftsstelle Berlin - Zehdenicker Str. 1
Telefon +49 (0)30 235 8374 Fax +49 (0)3212 1149374

info@frischemaerkte.org www.frischemaerkte.org

10119 Berlin
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Special

im Hinblick auf Energieverbrauch und Logis-
tik?

C. Nacke: Grundsitzlich ist die Produktion von
Speisepilzen aufgrund des hohen Bedarfes an
temperierter Frischluft sehr energieintensiv. Da-
her spielt das Thema Klima und Energie schon
seit vielen Jahren eine sehr groBe Rolle bei Pilz-
land. Bereits vor mehr als zehn Jahren wurden
daher die ersten Blockheizkraftwerke zur Eigen-
stromversorgung installiert. Mittlerweile betreibt
Pilzland eine Vielzahl von Blockheizkraftwerken,
Solaranlagen, Kilteabsorptionsanlagen, Warme-
riickgewinnungssystemen und bezieht Strom
und Warme mehrerer Biogasanlagen. Alle Anla-
gen dienen dabei ausschlieBlich der Gewinnung
von Strom und Wérme fiir den eigenen Bedarf
und speisen nicht ins 6ffentliche Netz ein. So
deckt Pilzland seinen Strombedarf zu tiber zwei
Dritteln selbst und erzeugt die notwendige War-
me und Kalte zu iiber 80 % selbst. Neben Inves-
titionen in emeuerbare Energien findet zudem
eine kontinuierliche Verjlingung und Moderni-
sierung des eigenen Fuhrparks statt, um unsere
Pilze so energieeffizient und schadstoffarm wie
mdglich zum Kunden zu transportieren.

FH-Magazin: Gibt es bei z.B. Champignons,
dhnlich wie bei Obst oder Gemtise, auch Neu-
ztichtungen, die iiber einen besseren Geschmack,
iiber eine lingere Haltbarkeit verfiigen?

BDC/PILZE MADE IN GERMANY...

C. Nacke: Champignons sind sogenannte sapro-
trophe Organismen, die organische Substanzen
wie z.B. Stroh als Nahrung nutzen. Neuziich-
tungen innerhalb dieser Gattung sind sehr sel-
ten und schwierig zu vollziehen im Gegensatz zu
anderen Obst- und Gemiisesorten.

Jedoch bieten die vorhandenen Sorten und
beispielsweise deren Mischung viele interessan-

Neuzlichtungen innerhalb
der Gattung
sind sehr selten

te Maglichkeiten der Geschmacksvariation flir
den Verbraucher. So ist der braune Champig-
non langst noch nicht allen Verbrauchern als
geschmacksintensivere Variante mit nussigem
Aroma bekannt.

Ebenso sind Pilze wie der Krduterseitling,
Shiitake, BellaGomba oder Austernpilz langst
nicht allen Verbrauchern ein Begriff. Diese Sor-
ten bieten interessante Mdglichkeiten der Zu-
bereitung in Suppen, als Fleischersatz oder gar
als tolle Variante beim sommerlichen Grillabend.
Hier bietet sich zukiinftig noch eine Vielzahl von
Variationsmdglichkeiten mit den unterschiedli-
chen vorhandenen Sorten.

... Nachhaltigkeit und Regionalitat

par Excellence

In Deutschland sind Champignons und andere Pilze ein Wachstums-Segment.
Kalorienarm, néhrstoffreich und vielseitig zu verwenden, erobern sich die
Produkte einen wachsenden Verbraucherkreis. Der diesjdhrige DOGK wird sich
mit dem Thema deshalb in einem der Parallel-Foren ausfiihrlicher beschéftigen.
Das Fruchthandel Magazin sprach aus diesem Anlass mit Michael Schattenberg,
Inhaber von Pilzhof, Pilzsubstrat Wallhausen GmbH und Prisident des Bundes
Deutscher Champignon- und Kulturpilzanbauer (BDC) e.V. iiber ,,Pilze Made in

Germany*

er BDC-Vorsitzende Michael Schattenberg

wird auf dem anstehenden Deutschen

Obst-und Gemiise Kongress (DOGK) am
22. September in Disseldorf in seinem State-
ment zur Lage duBern. Er wird aber auch auf die
verbandseigenen Aktivititen zur Imagepflege,
zur Nachhaltigkeit und zur Absatzwerbung fir
deutsche Speisepilze eingehen.

Fruchthandel Magazin: Herr Schattenberg,
kénnen Sie uns zunéchst etwas tiber die Arbeit
und die Mitgliederstruktur des BDC sagen?

Michael Schattenberg: Der BDC e.V. besteht aus
einem flinf-kopfigen Vorstand und einem Bei-
rat. Die Entscheidungen werden satzungsgemaf
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vom Vorstand gefallt. Bei Ent-
scheidungsfindungen holt er
sich aber auch die Meinung
des Beirates ein. Vorstand und
Beirat werden turusmiBig ge-
wahit. Diese beiden Gremien
treffen sich im Friihjahr und
im Herbst zu einer Sitzung,
bei der Probleme des Anbaus,
der Vermarktung etc. diskutiert
werden. Bei dringenden Prob-
lemen werden kurzfristig Tele-
fonkonferenzen durchgefiihrt.
Da sich der Verband als Inter-
essenvertreter seiner Mitglieder

Michael Schattenberg

FH-Magazin: Wir freuen uns, dass Sie den
DOGK nutzen, um die Teilnehmer mehr iiber
Pilze zu informieren. Was macht Pilzland bzw.
die Pilzproduktion allgemein auBer den eigenen
brancheninternen Veranstaltungen, um Pilze ins
rechte Licht zu riicken?

C. Nacke: Wie bereits zuvor erwdhnt sind die
deutschen Champignon- und Kulturpilzanbauer
unter dem Dach der Verbandes organisiert und
konzentrieren ihre Marketingaktivititen {iber
diese Plattform. So wird aktiv auf verschiedenen
Plattformen fiir frische deutsche Pilze gewor-
ben wie z.B. der 1IGA-Berlin, der Griinen Woche,
iiber die Internetseite www.gesunde-pilze.de
und weitere. Zudem bietet der BDC zusammen
mit dem Griinen Medienhaus einen monatlichen
Newsfeed an, der auf viele interessante Aspekte
rund um Pilze hinweist und Informationen zur
Verbffentlichung in verschiedenen Medien be-
reitstellt.

Neben den Verbandsaktivititen ist Pilz-
land selbst auf weiteren Messen wie der FRUIT
LOGISTICA vertreten und organisiert Verkostun-
gen in ausgewdahlten Markten des Einzelhandels.
Des Weiteren gibt es verschiedenste Teilnahmen
an Hausmessen oder Lokalveranstaltungen um
Pilzland als innovativen Anbieter toller deutscher
Speisepilze in das Gedachtnis der Verbraucher zu
bringen. g.b.

nach auBen versteht, kommen hier auch andere
Dinge, die die Betriebe betreffen, zur Sprache.
Wir diskutieren zum Beispiel tiber Gesetzesvor-
lagen, die Einfluss auf die Arbeit der Mitglieds-
betriebe haben. Dabei versuchen wir Einfluss auf
die Dinge zu nehmen und unsere Sicht darzu-
stellen. Im Herbst findet nicht nur die Vorstands-
und Beiratssitzung, sondern auch die jahrliche
Mitgliederversammlung und die Fachtagung
statt, die sich immer groBerer Beliebtheit, auch
im Ausland, erfreut. Dabei stehen zum einen die
fachlichen Vortrdge im Vordergrund, wichtig ist
aber auch der Austausch wihrend der gesamten
Tagung. Die Mitgliederstruktur ist vorwiegend
von kleinen, mittleren und gro-
Beren Familienbetrieben ge-

pragt.

FH-Magazin: ~ Champignons
sind delikat, gesund und viel-
seitig zu verwenden. Glauben
Sie, dass dies noch mehr in den
Vordergrund geriickt werden
muss, schlieBlich reden alle von
gesunder Erndhrung und Well-
ness? Was unternimmt der
Verband in Sachen generische
Werbung und Verbraucherak-
tivititen? Werden auch junge
Leute speziell angesprochen?



Schul-Champignons finden
bei Kindern groBen Anklang.

M. Schattenberg: Um die Vorziige der Pilze, ins-
besondere der Champignons, beim Verbraucher
in den Vordergrund zu riicken, haben wir vor
einigen Jahren einen Werbeausschuss gebildet.
Die darin vertretenen Mitglieder treffen sich re-
gelmiBig, um zu beraten, wie sich Pilze werbe-
maBig am besten darstellen lassen. Dabei geht es
grundsitzlich nur um deutsche Ware.

Dafiir haben wir einen extra eingerichteten
Fond, der durch die Extrabeitrdge der Mitglieder

gespeist wird. Fir die professionelle Darstel-
lung nach auBen unterstiitzen uns das ,Griine
Medienhaus* und die Agentur ,Leonardo®. Dazu
nutzen wir das Internet und Social Media, um
auch jiingere Verbraucher anzusprechen. Wei-
terhin sind wir auf zahlreichen Ausstellungen
vertreten. Dafiir haben wir auch einen eigenen
Pilzbotschafter. Unter den zahlreichen Aktivita-
ten, mochte ich besonders die ,Schulchampig-
nons* erwahnen.

Hier konnen Grundschulklassen kostenlos
Pilzboxen (Substrat, Deckerde) mit umfangrei-
chen Lehrmaterialien anfordern. Sie haben so
die Mdglichkeit, selbst Pilze zu ziichten und viel
Wissenswertes rund um den Pilz zu erfahren. Das
hat bei Kindern offensichtlich groBen Anklang
gefunden, denn nach den wenigen Boxen zu Be-
ginn unserer Aktion werden jetzt ca. 2.000 Stiick
pro Jahr nachgefragt.

Weiteres erfahren Sie auf unserer Website
www.gesunde-pilze.de und auf unserer Ver-
bandsseite www.der-champignon.de

FH-Magazin: Mit Bio, Convenience-Produkten
und Nachhaltigkeit sind neuere Trends aus-
zumachen. Was unternehmen lhre Mitglieder,
um diese Herausforderungen zu meistern, was
leistet der Verband dabei und wie wird das kom-
muniziert?

Deutscher Obst & Gemiise Kongress 2017
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M. Schattenberg: Die Produk-
tion von Deutschen Champig-
nons ist eine der nachhaltigs-
ten Produktionen {iberhaupt.
Bei der Substratherstellung
kommen die Rohstoffe Pfer-
dedung, Hahnchenmist und
Stroh groBtenteils aus der Re-
gion. AuBerdem wird das Sub-
strat {iber kurze Wege an die
Pilzproduktion geliefert. Die
Produkte gehen auch auf kur-
zem Transport-Weg als deutsche bzw. regionale
Ware tiber die Ladentheke.

Das abgetragene Substrat (Champost) ist
ein guter Bodenverbesserer und Humuslieferant
in der Landwirtschaft. Dies wurde leider bei der
Novellierung der Diingeverordnung fachlich
ungeniigend beriicksichtigt. Der Stickstoff im
Champost liegt zum groBen Teil in gebundener
Form vor, so dass er nicht in den Boden Gibergeht.
Trotzdem kommt es nun zu zeitlich begrenzten
Ausbringungsverboten auf die Felder. Dies be-

Foto: GMH

deutet fiir die Betriebe, dass Lagerkapazititen
geschaffen werden missen, um den Champost
zwischen zu lagern. Das kann unter anderem
den Bau von Betonflachen bedeuten, die nicht
nur mit Kosten verbunden sind, sondern auch als
Flache der Natur entzogen werden.

Die Kommunikation erfolgt auch wie in den
vorangegangenen Punkten erwéhnt iiber die Ta-
gungen, Messen, Websites etc.

FH-Magazin: Eine weitere Herausforderung ist
das Thema Pflanzenschutz, vor allem auch beim
Substrat. Kénnen Sie hier Ihre Ziele und Heraus-
forderungen beschreiben? Welche politischen/
gesetzlichen Probleme gibt es, was sollte veran-
dert/verbessert werden?

M. Schattenberg: Das Thema Pflanzenschutz ist
fiir die Ziichter schnell abgehandelt, da es keine
zugelassenen Mittel mehr gibt. Die Produktion
ist ausgerichtet auf die Einhaltung strikter hygi-
enischer Vorschriften. In der Substratproduktion
gibt es ebenfalls keine zugelassenen Mittel mehr.
Die Produktion 14uft auch hier unter der Einhal-

Ihre Spezialisten fiir:
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Speiseriiben, Brﬂcmfi
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tung strikter Hygieneregeln ab. Nur so kdnnen
Krankheiten bei der Substrat und Pilzproduktion
verhindert werden. Dies ist insgesamt mit einem
hohen Aufwand verbunden.

FH-Magazin: Um gegen die Marktmacht des
LEH wenigstens etwas entgegen zu setzen, miis-
sen sich die Strukturen in der Produktion von
Obst und Gemiise immer weiter straffen. Kleine
Produzenten haben es wegen des hohen admi-
nistrativen Aufwandes zunehmend schwerer. Wie
sieht es bei den Zuchtpilz-Betrieben aus?

M. Schattenberg: Die Pilzbetriebe haben ahnli-
che Probleme wie Sie sie beschreiben. Dem kon-
nen die Produzenten begegnen, indem sie die
Kréfte biindeln, sprich sich zu Erzeugerorganisa-
tionen zusammenfiigen. Nicht nur der hohe ad-
ministrative Aufwand ist das Problem.

Wir haben es als Verband geschafft, dass
der Verbraucher zunehmend deutsche bzw.
regionale Ware verlangt. Diese spezielle Pro-
duktion in Deutschland hat aber ihren Preis.
Wie schon gesagt, fiihrt die Einhaltung der
gesetzlichen Bedingungen auch zu erhéhten
Kostenaufwendungen. Zu den bereits erwdhn-
ten Kostenfaktoren kommen noch Dinge wie
der gesetzliche Mindestlohn oder die EEG-
Umlage. Von dieser zum Beispiel kénnen sich
landwirtschaftliche Betriebe nicht befreien
lassen.

IM INTERVIEW/AGILES, BLUE YONDER, B/B/O

W
N
Der Pilzanbau, der in geschlossenen Raumen
erfolgt, ist sehr energieintensiv. Diese Kosten
kénnen insgesamt von den Betrieben nicht ge-

tragen werden. Dies muss bei der Preishildung
eine Rolle spielen.

FH-Magazin: Glauben Sie, dass gemeinsam mit
dem LEH weiter an VerpackungsgrdBen, -arten
und an der Prisentation am PoS gearbeitet
werden muss, um den Konsum weiter anzure-
gen? SchiieBlich werden Haushalte immer klei-
ner, Menschen immer &lter und dem einzelnen
Bedarf der Verbraucher muss starker Rechnung
getragen werden.

M. Schattenberg: Sicher muss dem Verbraucher-
verhalten hier Rechnung getragen werden, auch

Effektive Analyse groBer Datenmengen
flir zukilinftige Prozesse

Maschinen, Anlagen, IT-Server und Programme generieren inzwischen perma-
nent gigantische Datenmengen. Dies gilt auch fiir die Obst- und Gemiise-Bran-
che: Von der Produktion iiber die Logistik bis hin zum Point of Sale laufen ganze
Informationsberge auf. Richtig kanalisiert und verarbeitet, kdnnen durch die
Datenmengen Prozesse optimiert und Schwierigkeiten friihzeitig erkannt bzw.
korrigiert werden. Das Fruchthandel Magazin befragte die Experten des DOGK,
welche Moglichkeiten sie zur Bearbeitung der Datenmengen sowie fiir Reporting

und Analyse sehen.

er Umfang der Daten, die Geschwindig-

keit, mit der diese generiert und trans-

feriert werden sowie unterschiedliche
Datentypen und -quellen und nicht zuletzt
der unternehmeri-

bei gleichzeitiger Ressourcenknappheit”, so
Christian Sega von der agiles Beratungsgesell-
schaft. Die Datenstrdme miissten sowohl ver-
tikal als auch horizontal durchgéingig entlang

der Wertschépfungs-

sche Mehrwert stellen
Unternehmen vor
Herausforderungen,
die eine strategische
Planung,  finanziel-

Datenstrome miissen
vertikal und horizontal
zur Verfligung stehen

kette zur Verfligung
stehen. ,Bei der ver-
tikalen Integration
werden  verschiedene
1T-Systeme  betriebli-

le Ressourcen und

~Manpower“ erfordern. Fiir die Experten be-
reits ein grundlegendes Problem: ,Ich sehe bei
vielen mittelstdndischen Unternehmen in der
0+G-Branche eine fehlende digitale Strategie
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cher Funktionsberei-
che wie Beschaffung, Produktion/Erzeugung
oder Vertrieb zu einer durchgingigen Losung
zusammengefasst. Die horizontale Integra-
tion hingegen steht fiir die Integration ver-

unter Beriicksichtigung der Altersstruktur unse-
rer Gesellschaft. Wir als Verband arbeiten ja auch
mit unserer Werbekampagne gezielt daran, den
Verbrauch von Frischpilzen zu erhéhen - was uns
in den letzten Jahren gelungen ist. Dabei ging
der Konsum bei verarbeiteter Ware zuriick. Die
vielen verschiedenen VerpackungsgréBen sind
aber auch zusitzlich ein Kostenfaktor.

Aber ich mdchte noch auf eine andere Sa-
che hinweisen: Der Pilz benétigt von der Emte
bis zum Verbraucher eine Temperatur von 3°C.
Diese wird durch die Betriebe und wahrend der
gekiihlten Transporte zum LEH garantiert. Leider
liegen die Produkte bei den Verkaufsstellen dann
im normalen Regal bei Raumtemperatur - neben

Es gibt keine
zugelassenen
Pflanzenschutzmittel mehr

anderen Gemiisesorten. Da werden Pilze schnell
unansehnlich. Einige Ketten haben begonnen,
Champignons auch in gekiihlten Regalen zu
prasentieren. Das wirkt sich natiirlich positiv auf
die Frische aus. Hier kénnte der LEH noch viel
mehr machen und so auch den Verbrauch weiter
anregen. g.b.

Christian Sega, Geschafts-

fuihrer der agiles Beratungs-
gesellschaft GmbH

schiedener Prozessschritte - z.B. der Einsatz
von Material wie Saatgut, Rohstoffen etc., zu
Ressourcenaufwand und den Datenstromen®,
erklart Sega weiter. Aufgrund von Medienbrii-
chen, Schnittstellen oder nicht vorhandenen
Systemen seien die vorhandenen Datenstrome
nicht immer ideal miteinander vernetzt. Enter-
prise Ressource Planning Systeme (ERP) und
entsprechende vertikale Branchenldsungen
stellten die Planung des Auftragsabwicklungs-
prozesses der Unternehmen sicher. Allerdings
seien diese Systeme oft nur bedingt mit einem
Manufacturing- oder auch Agrarmanagement-
Enterprise System (MES) in der betrieblichen
Softwarearchitektur verbunden, das die kurz-



fristige, detaillierte Planung und Steuerung der
einzelnen Produktionsauftrage plant. Zudem
sei der Bestand an IT-Systemen, Maschinen
und Prozessen oftmals histo-
risch gewachsen, weswegen
die Umriistung bestehender
Softwaresysteme entspre-
chend komplex sei. ,Fur klei-
ne und mittlere Unternehmen
ist die Herausforderung des-
halb besonders groB, weil sie
nicht {iber die Ressourcen und
das erforderliche Know-how
verfiigen, zudem gibt es oft
keine eigene 1T-Abteilung.
Deshalb beklagen diese Un-
ternehmen  Schwierigkeiten
bei der Auswahl einer geeig-
neten Losung und fehlende
Nutzertransparenz. Wie Stu-
dien belegen, fithren diese Faktoren dazu, dass
gerade in der Nahrungsmittelindustrie mehr als
40 % der Unternehmen bisher tiberhaupt keine
zukunftsfihige digitale Strategie haben.*

Fiir Ralf Werneth vom Data-Science- und
Machine-Learning-Unternehmen Blue Yonder
stehen zunichst pragmatische Aspekte im Vor-

Waagen, Sortier-
und Packmaschinen werden
effizient vernetzt

dergrund: ,,Grundsétzlich sollte man sich dar-
uber im Klaren sein, was man damit erreichen
bzw. welche Prozesse man optimieren mdch-
te.“ Da es meist darum ginge, die Produktion
effizienter auf die Anforderungen des Kunden
abzustimmen, kdénne kinstliche Intelligenz
unterstiitzen und exakte Absatzprognosen
entsprechend dem voraussichtlichen Bedarf
liefern. ,ldealerweise laufen diese Prozesse
automatisiert auf Basis von Abverkaufs-Daten
und unter Beriicksichtigung weiterer wichtiger
Einflussfaktoren zum Beispiel Wetter, Feierta-
ge, Ferienzeiten und groBe gesellschaftliche
Ereignisse ab.*

Firr Steffen Krause von B/B/O Datentech-
nik liegt der Fokus auf den Erkenntnissen aus

Ralf Werneth, Senior Sales
Manager bei der Blue Yonder
GmbH

Deutscher Obst & Gemiise Kongress 2017

diesen Massen-Daten. ,Aus diesen Erkenntnis-
sen konnen weitere Fragestellungen abgeleitet
und die richtigen Entscheidungen getroffen
werden.“ Allerdings miissten
Anlagen und Maschinen wie
Waagen, Sortier- und Pack-
Maschinen effizient mit die-
sen Informationstechnologien
vernetzt sein. ,Uber moderne
Business-Intelligence-Werk-
zeuge kdnnen Massendaten
so aufbereitet und aggregiert
werden, dass Mitarbeiter die
richtigen  Schliisse  daraus
ableiten kénnen. Dabei wird
nach unserer Auffassung der
Mensch mit seinen Erfah-
rungen und Einschitzungen
auch in Zukunft eine ent-
scheidende Rolle spielen®,
erlautert Krause.

Produktivitatssteigerung durch
Reporting und Datenanalyse

Im Bereich Reporting und Analyse der Daten-
mengen sieht auch Krause die Herausforderung
in der Leistungsfahigkeit der 1T-Systeme, da
vorgefertigte Reports mit de-
finierten Kennzahlen und Lis-
ten einem bestimmten Nut-
zerkreis zu einem bestimmten
Zeitpunkt  zur  Verfligung
stehen sollen. Vorteile bten
auch intelligente Verteilsys-
teme, da diese Reporting-
Prozesse automatisieren und
dementsprechend  Ressour-
cen freisetzen kdnnten. Ein
weitaus spannenderes Thema
seien die flexiblen Daten-
analysen. ,Die systematische
Daten-Erfassung entlang
der gesamten Wertschop-
fungskette ermdglicht uns,
Schwachstellen und Potenziale zu erkennen
und entsprechende MaBnahmen einzuleiten.
Denken Sie nur daran, Emteprognosen anhand
von Wetterdaten zu optimieren und mit we-
nigen Mausklicks mit den Abverkaufs-Zahlen
der letzten Jahre in Korrelation zu setzen®, so

Steffen Krause, Prokurist
und Leitung Vertrieb bei der
B/B/O Datentechnik GmbH

Krause. Ein weiteres Beispiel fiir die Vorteile
sieht er im Bereich der Reklamationen. ,Wel-
che Produkte von welchen Erzeugern werden
zu welchen Zeiten von welchen Kunden wie
hiufig und unter Angabe welchen Grundes
reklamiert? In dieser Fragestellung steckt viel
Potenzial.*

Auch Christian Sega hebt die Vorteile der
verbesserten Datenanalyse hervor. ,Sowohl
Kunden als auch Anbieter werden in Zukunft
starker mit computerbasierter Statistik und
unter Einsatz von Kinstlicher Intelligenz (K1),
Artificial Intelligence (Al) oder auch Machi-
ne Learning (ML), also dem Selbstlernen der
Computer auf Basis von Modellen, arbeiten.“
Mittelfristig stimden umfassende Automati-
sierungen von Prozessen und Entscheidungen
im Fokus der Prozessverbesserungen. Daran
schlieBe sich mittel- bis langfristig die besse-
re ldentifizierung neuer Nischenmirkte durch
Datenanalyse an. Zudem rechnet Sega mit der
Entstehung neuer Services wie den sogenann-
ten Software-as-a-Service (SaaS)-Losungen
fiir den Handel. Das datenschutzrechtlich kon-
forme Handling von Daten werde dabei eine
wesentliche Dienstleistung darstellen. Auch
datengetriebene Leistungen wiirden zuneh-
mend als Service angeboten,
wodurch  kapitalschwichere
Produzenten, Handelsunter-
nehmen oder Einzelhdndlern
einen schnelleren Zugang
zum (Online-)Markt erhielten.

Ralf  Werneth  spricht
Machine Learning groBes
Potenzial zu. Die Algorith-
men entndhmen eine groBe
Vielfalt von Informationen
aus umfangreichen Datensit-
zen, wiirden Muster erkennen
und daraus Prognosen er-
stellen, die die Profitabilitit
von Unternehmen steigerten.
,Die Produktion kann sich
mithilfe von Kiinstlicher Intelligenz direkt auf
den Bedarf einstellen und nur das produzieren,
was wirklich bendtigt wird®, erklart er. ,Diese
prazisen Prognosen vermeiden somit, dass der
Produzent auf seiner Ware sitzen bleibt oder
aber nicht liefern kann.* s.z.
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IM INTERVIEW/LEKKERLAND

.Bis Ende 2018 die COZ-Efﬁzienz um

20 Prozent steigern”

Guido Biindgen, Head of Corporate Quality Management bei der Lekkerland AG
& Co. KG, spricht am 22. September auf dem DOGK im Forum , Transparenz,
Nachhaltigkeit und Regionalitdt — Trend oder Zukunft?“ Zum Thema ,,Weniger
ist mehr - 20 % CO,-Einsparung durch Optimierung in der Logistik“ Vorab
stand er dem Fruchthandel Magazin Rede und Antwort.

Fruchthandel Magazin: Welche Bedeutung hat
Nachhaltigkeit fiir Ihr Unternehmen?

Guido Biindgen: Als ein Unternehmen, das
bundesweit u.a. als GroBhandler, Logistiker und
Konzeptentwickler fiir seine Kunden aktiv ist,
hat Lekkerland eine besondere Verantwortung -
dessen sind wir uns bewusst. Nachhaltigkeit ist
einer der Grundsétze unseres Handelns. Deshalb
haben wir in allen Landesgesellschaften eine klar
definierte Organisation fiir Corporate Responsi-
bility. Verschiedene Einheiten kiimmern sich um
die operative Umsetzung, die Einhaltung der
Ziele, die Weiterentwicklung der Strategie und
die Verabschiedung von strategischen Entschei-
dungen und von neuen Zielen.

FH-Magazin: Regionalitdt bedeutet u.a. kurze
Wege. Kann sich dieser Trend durchsetzen?

G. Biindgen: Bezogen auf die Praferenzen der
Konsumenten beobachten wir durchaus eine
wachsende Nachfrage nach regionalen Produk-
ten. Im Convenience-Segment betrifft das vor
allem Getranke. Generell spielt der Trend ,Regi-
onalitdt* in diesem Segment aber eine geringe-
re Rolle als beispielsweise im Lebensmitteleinzel-
handel. Das liegt vor allem daran, dass es bei vie-
len der am hiufigsten nachgefragten Produkte
- wie beispielsweise StiBwaren - praktisch keine
regionalen Anbieter gibt.

FH-Magazin: Auf welche neuen Technologien
wird gesetzt, um bestehende Probleme zu I6sen?
G. Biindgen: Wir nutzen verschiedene moder-
ne Technologien, um unseren Grundsatz der
Nachhaltigkeit umzusetzen und um unser Ziel
zu erreichen. Wir gehdren in Deutschland zu den
Griindungsmitgliedern des Lean-and-Green-
Awards. Diese Nachhaltigkeitsinitiative hat zum

Ziel, Unternehmen, die in der Logistikbranche
tétig sind, dabei zu unterstiitzen, ihre CO,-Ef-
fizienz um mindestens 20 % innerhalb von fiinf
Jahren zu steigern. Dieses Ziel will Lekkerland
bis Ende 2018 erreichen, auf Basis der Werte
des Jahres 2013. Beispielsweise tauschen wir die
Fahrzeuge unseres Fuhrparks regelmiBig aus,
um vorwiegend Fahrzeuge mit mdglichst ge-
ringem Kraftstoffverbrauch und niedrigem CO,-
AusstoB zu nutzen. Dariiber hinaus setzen wir

IM INTERVIEW/GS1, GERMANY

Guido Biindgen

vermehrt LED-Beleuchtung an unseren Standor-
ten ein. In Bobenheim-Roxheim bei Mannheim
haben wir im Herbst 2016 unser erstes Logistik-
zentrum er6ffnet, das ausschlieBlich diese um-
weltschonende Beleuchtungstechnologie ver-
wendet. An diesem Standort setzen wir dariiber
hinaus einen Kiihlungsmotor fiir den Frische-
und Tiefkiihlbereich ein, der die Abwirme nutzt,
um Kélte zu produzieren. Dadurch sparen wir ei-
ne groBe Menge CO, ein. c.uw.

+E-LKW und andere alternative
Antriebskonzepte sind die Zukunft”

Vortrag Nummer drei im Forum Transparenz, Nachhaltigkeit und Regionalitét

tibernimmt Oliver Piithe, Senior Branchenmanager Logistik bei GS1 Germany. Er
spricht zum Thema ,Weniger ist mehr — 20 % CO,-Einsparung durch Optimie-
rung in der Logistik®. In einem Interview mit dem Fruchthandel Magazin gibt er
einen kleinen Ausblick auf seinen Vortrag.

Fruchthandel Magazin: Sie sprechen tiber CO,
Einsparungen durch Optimierung in der Logistik.
Wo in der Lieferkette sehen Sie Chancen dafiir?
Oliver Piithe: Die Teil-

oder durch die intelligente Kombination von unter-
schiedlichen Teilladungen an verschiedenen Lade-
und Abladestellen. Neben der Optimierung der Ka-

pazititsauslastung  spielt

nehmer der Lean and
Green Initiative, deren
Ziel CO,-Einsparungen
in der Logistik sind,

Frachtborsen haben sich zu
Logistik-Plattformen entwickelt

eine mdoglichst effiziente
Fahrweise eine wesentli-
che Rolle. Durch Fahrer-
trainings in Verbindung

konzentrieren sich mit
ihren MafBnahmen da-
rauf, eine optimale LKW-Auslastung zu erreichen.
Dies geschieht entweder durch die Optimierung
der Verpackung, um mdoglichst viel Ware je Palet-
te oder Mehrwegbehélter transportieren zu kdnnen,

elllerk

www.eillert.nl

—F1nis)

DIE PERFEKTE KOMBINATION
FUR GEMUSEVERARBEITUNGSTECHNIK!

www.finis.nl

28

mit einem intelligent ge-

stalteten  Anreizsystem
lassen sich ganz erhebliche Einsparungen beim Die-
selverbrauch erzielen. Neben dem okologischen Ef-
fekt ist hierbei nattirlich auch der 6konomische Vor-
teil nicht von der Hand zu weisen.

FH-Magazin: Welche Rolle spielt dabei z.B. eine
gemeinsame digitale Logistik-Plattform, auf die alle
in der Kette Beteiligten Zugriff haben und die Zeit-
und Wegemanagement unterstiitzt?

0. Piithe: Frachtenbdrsen gibt es schon seit mehr
als 20 Jahren, diese haben sich im Laufe der Zeit
immer mehr zu Logistikplattformen entwickelt. Sie
tragen erheblich zur Vermeidung von Leerfahrten
bei, da sie Transparenz schaffen und auf sehr einfa-
che Art und Weise Ladung und verfligharen Fracht-
raum zusammenbringen. Fiir den Spot-Markt also



ein wesentliches Instrument zur Optimierung des
Lastkilometeranteils. Allerdings entsteht diese Art
von Synergien zufillig, sie sind in der Regel nicht
planbar und wiederholen sich auch sehr hiufig
nicht. Nachhaltige Logistikkonzepte gehen einen
Schritt weiter und setzten auf Kooperationen zwi-
schen Produzenten, Handlem und Logistikdienst-
leistern zur standigen Optimierung der Ressourcen-
auslastung fiir alle Beteiligten.

FH-Magazin: Ein Erfolgskonzept fiir griine Logis-
tik entwickelt sich weiter — inwiefern?

0. Piithe: Die Lean and Green Initiative gibt es seit
2014 in Deutschland und mehr als 40 Teilnehmer
haben das Ziel, innerhalb von fiinf Jahren 20 % ih-
rer Treibhausgasemissionen in Transport und Lo-
gistikprozessen zu reduzieren. Dieses Ziel haben
die ersten Teilnehmer erreicht, wurden vom TUV
Nord Cert erfolgreich auditiert und erhielten von
GS1 Germany den Lean and Green 1st Star Award.
Aber natiirlich gehen die Anstrengungen der teil-
nehmenden Unternehmen weiter und GS1 Germa-
ny hat mit dem Lean and Green 2nd Star Konzept
den néchsten Baustein auf dem Weg zu einer CO,
neutralen Logistik ~entwickelt.
Insbesondere durch die Umset-
zung von Kooperationsprojek-
ten werden im Rahmen von Lean
and Green Treibhausgasemissio-
nen iiber die eigenen Unterneh-
mensgrenzen hinweg vermieden
oder reduziert.

FH-Magazin: Was sagen Sie
zum Projekt ,GeNalLog*, das das
Fraunhofer Institut mit Rewe
und anderen Handelspartnem
zurzeit testet? Ist néchtliche Aus-
lieferung wegen des geringeren
Verkehrsaufkommens in urba-
nen Strukturen auch ein Thema
fiir Sie, um CO0, einzusparen?

0. Piithe: Die Optimierung und Synchronisierung
von Anlieferzeitfenstern ist auch fiir die Teilnehmer
der Lean and Green Initiative ein wichtiges Thema
und selbstverstindlich beschaftigen sich die Unter-
nehmen auch mit dem Thema Elektromobilitdt und
anderen alterativen Antriebskonzepten. Person-
lich finde ich das GeNal.og Projekt sehr spannend,
wobei der Fokus ja auf der Vermeidung von Lirm
liegt und dies auch zu positiven Nachhaltigkeits-
effekten fiihrt. Die Erweiterung der Anlieferzeiten
auf die Abend- und Nachstunden in urbanen In-
nenstadtlagen ist sicher ein Thema der Zukunft, um
die Verkehrsbelastung in den Stadten zu reduzieren.
Uber Citylogistikkonzepte kénnen auBerdem Biin-
delungseffekte realisiert werden, die positiven Ein-
fluss auf die Treibhausgasemissionen nehmen.

FH-Magazin: Aktuell stehen Dieselfahrzeuge stark
in der Diskussion. Doch die meisten in der Lieferket-
te setzen noch nicht auf E-Fahrzeuge und fahren

Oliver Piithe, Senior

Branchenmanager Logistik
bei GS1 Germany
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mit Dieselwagen zwischen 35 t und 7,5 t. Wiirde
ein Fahrverbot oder eine erhebliche Einschrinkung
in den Stadten nicht das Ende aller CO,-Einspa-
rungsprojekte, auch das von GS1
Germany, bedeuten?

0. Piithe: E-LKW und ande-
re alternative Antriebskonzep-
te sind die Zukunft und werden
sich nach meiner Einschitzung
insbesondere auf relativ kur-
zen Fahrdistanzen sehr schnell
durchsetzen. Initiativen zur CO,
Reduktion werden sicher irgend-
wann obsolet, aber von einer CO,
neutralen Logistik sind wir noch
sehr weit entfernt. Wichtig ist,
dass sich Nachhaltigkeitsinitiati-
ven weiterentwickeln und stén-
dig neu an den Anforderungen
und Zielen ihrer Teilnehmer aus-
richten. Lean and Green tut ge-
nau das und begleitet Unternehmen auf dem Weg
zu einer CO, neutralen Lieferkette. Wir leisten tdg-

/ )
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lich Uberzeugungsarbeit, dass nachhaltiges Enga-
gement selbstverstindlich sein sollte und miissen
leider feststellen, dass diese Selbstverstandlichkeit
noch lange nicht etabliert ist. Der Mensch erkennt
aktuell noch nicht an, dass man mit der Natur kei-
ne Geschafte machen kann und dass sich die Natur
am Ende nicht irgendwelchen 6konomischen Zielen
unterordnen wird. Ein wirklich komplexes Problem
mit vielen politischen Komponenten.

FH-Magazin: Wie eng arbeiten Sie mit z.B. offi-
ziellen Stellen wie dem Bundesamt fiir Kraft- und
Giiterverkehr zusammen?

0. Piithe: Die Lean and Green Initiative ist politisch
vernetzt und durfte sich bereits vielfach 6ffentlich
prasentieren. Neben politischer Vernetzung spielt
auch der Kontakt zu Verbanden und anderen Nach-
haltigkeitsinitiativen eine wichtige Rolle. Es geht
nicht darum, Alleinstellungsmerkmale zu schaffen,
sondern gemeinsam mit anderen einen positiven
Beitrag fiir eine 6kologisch nachhaltigere Zukunft
zu schaffen. c.w./g.b.

Blindelsenweg 12 - 41468 Neuss - www.herrmann-kroeuter.de lﬁ:ﬁiﬂherrmunﬂ_hﬂﬁutenﬂi
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Special

IM INTERVIEW/INFARM

.Licht in die dunkle Seite der Lieferkette bringen”

Martin Weber, CFO Infarm Indoor Urban Farming GmbH, wird auf dem DOGK im Forum 3 Transparenz,
Nachhaltigkeit und Regionalitit — Trend oder Zukunft? tiber das Thema ,Wir sind die neuen Landwirte und

¢

die Stadt ist unsere Farm

sprechen. Sein junges Team aus Pflanzenwissenschaftlern, Robotikern, Industrie-

designern, 1T-Assistenten, Architekten, Futuristen und Kochen teilt die Leidenschaft bei der Gestaltung der
Zukunft der Stidte zu helfen. Mit dem Fruchthandel Magazin sprach Martin Weber {iber die Bedeutung von
Nachhaltigkeit und welche neuen Technologien zum Einsatz kommen.

Fruchthandel Magazin: Wel-
che Bedeutung hat Nachhaltig-
keit fiir Thr Unternehmen?
Martin  Weber: Als Start-up
haben wir die Mdglichkeit und
Verantwortung,  Nachhaltig-
keit als Kernprinzip fiir unsere
Mission zu nutzen. Mit unseren
Infarm-Systemen kénnen Su-
permirkte und Lebensmittel-
geschifte die ,dunkle” Liicke
von der Farm bis zum Konsu-
menten vollstindig berbrii-
cken und gleichzeitig die Ge-
samtproduktqualitdt erhdhen.
Wir sind in der Lage, die Men-
ge an Lebensmittelabféllen durch den wach-
senden Bedarf und den Verkauf von lebenden
Pflanzen zu reduzieren und den Energiever-
brauch fiir Transport und Kiihlung zu minimie-
ren. Zusitzliche Leistungen in unserer Techno-
logie ermdglichen es uns, im Vergleich zur Bo-
denlandwirtschaft 90 % weniger Wasser, 70 %
weniger Diinger und keine Pflanzenschutzmittel
zu verwenden. Unsere groBte nachhaltige Inno-
vation ist der minimale CO,-FuBabdruck unserer
Farmen. Industrielle landwirtschaftliche Prakti-
ken haben 40 % des weltweiten landwirtschaftli-
chen Bodens geschwicht oder ernsthaft geschi-
digt. Infarms Losung ist vertikal, ohne Erde und
erfordert keine umfangreiche Anbaufliche, um
profitabel zu sein.

DIE IT-GENERATION FUR FOOD-WARE-BALANCE

Keine Tomaten
auf den Augen!

Behalten Sie den vollen Uberblick
mit iFood, der cleveren Software-
I6sung fir die Food-Branche.

www.agmadata.com
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Martin Weber, CFO Infarm
Indoor Urban Farming GmbH

FH-Magazin: Regionalitit be-
deutet u.a. kurze Wege. Kann
sich dieser Trend durchsetzen?
M. Weber: Diesen Trend gibt
es bereits seit mehreren Jah-
ren, vor allem in Deutschland
durch den Bio-Boom. Das ein-
zige Problem war, dass die Viel-
faltigkeit der Produkte durch
Umweltfaktoren begrenzt war.
Wir ergénzen regionale, hei-
mische Produkte mit unserem
breiten Angebot, damit jeder
genau das bekommt, was er es-
sen mochte.

FH-Magazin: Auf welche neuen Technologien
wird gesetzt, um bestehende Probleme zu I6sen?
M. Weber: Maschinelles Lernen ist ein wichtiger
Bestandteil unseres Netzwerks. Unsere Infarm-
Systeme fungieren als Datenpipelines, die un-
sere zentrale Landwirtschaftsplattform mit Da-
ten zu Pflanzenwachstum und Umwelt fiittern.
Dadurch kann unsere Plattform konstant lernen
und sich optimieren. Am Ende kann sie dyna-

IM INTERVIEW/QS

misch auf die unterschiedlichen Bediirfnisse der
Stadt und ihrer Bewohner reagieren.

FH-Magazin: Ist Urban Farming nicht die Re-
aktivierung einer Art ,,Schrebergarten® - nur mit
englischer Bezeichnung, weshalb es modern und
trendy klingt?

M. Weber: Mit einem Infarm-System in der Ni-
he des eigenen Hauses ist es auf den ersten Blick
ganz dhnlich als hitte man einen Schrebergar-
ten. Man kann wieder Teil des Wachstumspro-
zesses sein, was wir bei Infarm als entscheidend
fiir unsere Vision empfinden. Wir wollen den
Konsumenten wieder mit der Natur verbinden,
und was wire dazu besser geeignet als Essen.
Deshalb sind unsere Systeme an Orten instal-
liert, an denen die Menschen den Pflanzen beim
Wachsen zusehen kénnen.

Der groBte Unterschied ist jedoch, dass un-
sere Systeme nicht vom Wetter abhéngig sind.
Wer das ganze Jahr iiber auf Thai-Basilikum
zurlickgreifen will, ist nicht an die Jahreszeiten
gebunden und kann ihn selbst im harten Berliner
Winter anbieten. Das ist nur durch die von uns
entwickelten Technologien méglich.  c.w./g.b.

Neuer Standard fur den Online-Bezug
von sicheren Lebensmitteln

Der Lebensmittelvertrieb iibers Internet hat sich in den vergangenen Jahren
rasant entwickelt. Knapp 10 % der Einzelhandelsumsitze werden laut GfK heute
bereits {iber den Online-Handel generiert, auch Konzepte fiir Frische nehmen
spiirbar an Bedeutung zu. Das Fruchthandel Magazin sprach mit Wilfried
Kamphausen, der bei der QS Qualitit und Sicherheit GmbH den Bereich Obst,
Gemiise & Kartoffeln verantwortet, iiber die neue QS-Zertifizierung fiir den

Online-Handel.

mazon fresh und andere Dienstleister ha-
ben den Markt nun so richtig in Schwung

Verpackung, Transport und Kennzeichnung im
Rahmen des Online-Handels fehlten bislang. Ein

gebracht. Fast alle LEH-
Unternehmen betreiben inzwischen
Online-Handel bzw. Lieferdienste.
Digjenigen Unternehmen, die bis-
lang eher zuriickhaltend waren,
forcieren ihre Aktivitdten, um nur ja
nicht den Anschluss zu verpassen.
Doch verbindliche Standards fiir

Q5. Ihr Prilffsystem
filr Lebensmittel.

Umstand, den die QS Qualitit und
| Sicherheit GmbH nun andem will.
Zwar wiirden derzeit erst 0,4 % des
in Deutschland von Privathaushalten
gekauften Frischobsts und 0,5 % des
frischen Gemiises online bezogen,
sagt Wilfried Kamphausen im Ge-
sprich mit dem Fruchthandel Ma-




gazin. Dennoch wachse dieser
neue Vermarktungsweg iiber-
proportional  schnell.  Selbst
wenn Online-Lieferungen von
Frischeprodukten in einigen
Jahren unter den zurzeit meist
sehr optimistischen Schatzun-
gen liegen sollten, wiirde dies
immer noch einen ganz erheb-
lichen Teil des Gesamtmarktes
bedeuten, ist der QS-Experte
iiberzeugt. ,Die Sicherheit von
Lebensmittellieferungen spielt
neben der Piinktlichkeit fiir die
Verbraucher und somit auch
fiir den Einzelhandel eine ganz
entscheidende Rolle. Mit unse-
rer neuen Zertifizierung wollen wir dem Markt
eine Moglichkeit anbieten, diese momentan
noch bestehende Liicke zu schlieBen®, so Kam-
phausen.

Denn um auch tiber den Online-Handel
Frische, Sicherheit und Qualitit von Obst und Ge-
miise gewdhrleisten zu kdnnen, seien verbindli-
che Anforderungen unerldsslich. Ein besonderes
Augenmerk liege dabei bei der Warenausgangs-
kontrolle, den Kennzeichnungsvorschriften, dem
Retouren- und Reklamationsmanagement und
bei der so genannten letzten Meile der Zustel-
lung. ,Diese ist, wie wir alle wissen, in der Fri-
schelogistik stets ein neuralgischer Punkt, da es
gerade hier eine ganze Reihe unterschiedlicher
Distributionsmittel gibt und mobile Kihlein-
heiten hiufig noch Schwachstellen aufweisen®,
fithrt Kamphausen weiter aus.

Erste Probeaudits bei der Rewe Group
Ob hochmodernes Kiihlfahrzeug oder der
Fahrradkurier mit passiv gekihlter Frischebox:
Entscheidend sei, dass die Kiihlkette zu keinem
Zeitpunkt unterbrochen werde, um fiir die Ver-
braucher ein in jeder Hinsicht unbedenkliches

Wilfried Kamphausen

Deutscher Obst & Gemiise Kongress 2017

Produkt gewahrleisten zu kdn-
nen. Aus diesem Grunde biete
QS den Online-Hindlern einen
Standard fiir die Qualitétssi-
cherung und die Teilnahme am
QS-System an. Die Anforde-
rungen seien praxisgerecht auf
die besonderen Prozesse und
kritischen Punkte beim Online-
Versand ausgerichtet. Dafiir
wurden u.a. in Fulfillment-
Centern  (Auslieferungslager)
der Rewe Probeaudits durch-
geflinrt. Robert Schmalisch,
im strategischen Qualitdtsma-
nagement der Rewe Group zu-
standig fiir den Online-Handel,
erklart: ,Grundsétzlich sind die Anforderungen
an das Qualitdtsmanagement-System und der

Aufbau in unseren Fullfillment-Centern iden-
tisch zu dem in den Filialen. Wenn es aber um
die Auslieferung geht, kommen andere, neue
Gesichtspunkte zum Tragen. Und natiirlich ist

Kihlkette darf zu keinem
Zeitpunkt unterbrochen werden

auch dort die Kontrolle wichtig, um die Quali-
tat, Frische und Sicherheit der Produkte bis zum
Kunden zu gewdhrleisten — auch hier gilt es, un-
serem Qualitatsversprechen gerecht zu werden.
Selbstversténdlich wollen wir auch beim Online-
Versand auf die neutrale Kontrolle durch QS und

das QS-Priifzeichen nicht verzichten.” m.s.

Immer mehr Verbraucher bestel-
len online auch Frischeprodukte
wie Obst und Gemdise.

Gerade hier muss die Sicherheit
der Lebensmittel an erster Stelle

stehen. Foto: nerthuz - fotolia

Ilhr kompetenter Partner fiir

Tagesanalytik Pflanzenschutzmittel
Mikrobiologie

Verpackungspriifung

Weltweite Probenahme
Praxisorientierte Beratungslésungen

Krisenmanagement und -pravention

&8 eurofins

service@eurofins.de

www.eurofins.de
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IM INTERVIEW/PROF. A. MEYER

Gefahren lauern in der Grauzone

»,Das ist gesund.“ Auch wenn das richtig sein mag, kénnte eine Aussage ohne wissenschaftlichen Nachweis schnell zu einer
Behauptung werden, die ein Ordnungsgeld nach sich zieht. Aber was ist moglich? Dariiber wird Rechtsanwalt Prof. Dr. Al-

fred Hagen Meyer auf dem Deutschen Obst und Gemiise Kongress (DOGK) am 22. September zum Thema ,Werbeaussagen
- Was ist erlaubt? Und was nicht?“ referieren. Vorab erkldrte er dem Fruchthandel Magazin gegeniiber, welche ,,Gefahren®
in der Grauzone lauern und welche Richtlinien es in Bezug auf Werbung fiir Kinder einzuhalten gilt.

esunde Produkte diirfen hieriiber nur

beworben werden, wenn die jeweilige

Angabe zugelassen ist. Diesbeziiglich gab
es mit der européischen Verordnung 1924/2006
einen harschen Paradigmenwechsel; bis dahin
wurde Werbung allenfalls hinsichtlich ihrer Tdu-
schungsrelevanz gepriift, erklart Prof. Dr. Alfred
Hagen Meyer.

Seit 2007 gelte die sogenannte Health-
Claims Verordnung (HCVO (EU) 1924/2006).
Nach Artikel 4 dieser Verordnung diirfen Le-
bensmittelunternehmer ndhrwert- und gesund-
heitsbezogene Angaben {iber Lebensmittel nur
noch verwenden, wenn sie auf einer Positivliste
der EU aufgefiihrt sind. Insofern besteht ein
Verbotsprinzip mit Erlaubnisvorbehalt, d.h.,
alles was nicht erlaubt ist, ist verboten. Mit der
Verordnung sollen Verbraucher vor Trrefiihrung
geschiitzt werden und ihnen eine Mdglichkeit
gegeben werden, sich eigenverantwortlich fiir
eine gesunde und ausgewogene Emdhrung zu
entscheiden. Es gibt aber eine ,,Grauzone*.

Die HCVO erfasst lediglich Angaben {iber
das ,gesundheitsbezogene  Wohlbefinden*
(Art. 10 Abs. 3 HCVO), nicht aber Angaben tiber
das ,allgemeine Wohlbefinden. Als Beispiele
unspezifischer, nicht von der VO erfasster Claims
nannte die Kommission in ihrer Presseerkldrung
vom 1. Oktober 2003 die Angaben ,Red Bull
verleiht Fliigel“, ,Haribo macht Kinder froh“ und
,s0 wertvoll wie ein kleines Steak“ (Kommission
VO iiber ndhrwert- und gesundheitsbezoge-
ne Angaben: Mythen und Missverstandnisse,
MEMO0/03/188, 1. Oktober 2003).

Werden unspezifische Angaben zum ge-
sundheitsbezogenen Wohlbefinden (nicht zum
allgemeinen Wohlbefinden) gemacht, so ist Art.
10 der HCVO zu beachten. Nach Art. 10 Abs. 3
HCVO sind ,Verweise auf allgemeine, nichtspezi-
fische Vorteile des Nahrstoffs oder Lebensmittels
fiir die Gesundheit im Allgemeinen oder das ge-
sundheitsbezogene Wohlbefinden nur zulissig*,
wenn ihnen ein zugelassener Health Claim bei-
gefugt ist (Koppelungsgebot); mit anderen Wor-
ten: unspezifische Health Claims sind verboten,
wenn sie nicht durch einen spezifischen (indivi-
duell oder im Sammelverfahren) zugelassenen
erganzt werden.

Der Nachteil des Koppelungsgebots fiir den
einen kann fiir andere nutzbringend sein; Bei-
spiel hierfiir ist die Werbung fiir ,WSTC 1 und
11, ein wasserlosliches Tomatenkonzentrat. Fur
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diesen Stoff ist der Claim ,fordert die normale
Blutpldttchenaggregation und trdgt zu einem
gesunden Blutfluss bei“ zugelassen (Beschluss
der Kommission vom 17. Dezember 2009, ABI. L
336/55, 18. Dezember 2009). Kein
noch so miindiger Verbraucher
wird die Angabe verstehen, sodass
idealerweise der unverstandliche
Health Claim mit unspezifischen,
aber verstindlichen Angaben um-
rankt werden kann. Das Produkt
der Marke SIRCIO wird deshalb mit
einem Art. 10 Abs. 3-claim bewor-
ben mit ,benefits circulation®.

In diesem Zusammenhang hat
der Bundesgerichtshof eine (aber
umstrittene)  Grundsatzentschei-
dung getroffen, in der er dieses
Koppelungsgebot ~ gewissermaBen aushebelt
(GRUR 2013, 958 Rn. 16 - ,,Vitalpilze“). Der BGH
argumentierte damit, dass das (eingeschrinkte)
Verbot des Art. 10 Abs. 3 HCVO voraussetze, dass
die Listen nach Art. 13 und 14 HCVO erstellt sind.
Solange dies nicht der Fall sei, sei die Verwen-
dung entsprechender Verweise durch die HCVO
nicht reglementiert, da die HCVO andernfalls zu-
nichst eine strengere Regelung als spater vorse-
he. Nach Ansicht des BGH hat sich diese Rechts-

Botschaft und Frucht richtig unters
Volk bringen

lage auch durch die (Teil-)Liste nach Art. 13 Abs.
3 HCVO gem. der Verordnung (EG) Nr. 432/2012
nicht maBgeblich geéndert. Da die Listen jedoch
standig emeuert werden und insofern niemals
final erstellt sind, wird diese Rechtsprechung zu
Recht kritisiert; die Gerichte in Berlin (KG Berlin)
und Hamm folgen dem BGH nicht; dies ist auch
nicht ratsam.

+Wie entsprechende Werbeaussagen zu
beurteilen sind, ist jeweils im Einzelfall zu prii-
fen“, so Meyer. Hierzu folgendes Beispiel aus
der Rechtsprechung: Eine Privatbrauerei darf ihr
alkoholfreies Bier nicht mit der Angabe |, vitali-
sierend” bewerben, weil sie dem Begriff keine
spezielle gesundheitsbezogene Angabe beige-
fugt hatte (OLG Hamm WRP 2014, 961, 964
- Lvitalisierend“). ,Vitalisierend“ sei eine unspe-
zifische gesundheitsbezogene Angabe im Sinne

Prof. Dr. Alfred Hagen Meyer

der HCVO. Der Bezug zur Gesundheit ergebe sich
bereits aus dem Wortsinn. ,Vitalisieren“ stehe
fiir beleben und anregen. Fiir den Verbraucher
bringe dieses Adjektiv eine Verbesserung des
Gesundheitszustandes zum
Ausdruck. Dass der Aus-
druck auch in Verbindung
mit dem Werbetrédger Vitali
Klitschko verstanden wer-
den kdnne, stehe dem nicht
entgegen. ,Vitalisierend*
solle ebenfalls eine Pro-
dukteigenschaft beschrei-
ben, was sich aus seiner
Platzierung auf dem Etikett
in unmittelbarer Ndhe zu
den Bezeichnungen ,erfri-
schend“ und ,isotonisch®
ergebe. Soweit es sich bei der Aussage also um
einen unspezifischen Health Claim handelt, muss
ihr aufgrund des Koppelungsgebotes grundsatz-
lich ein spezifischer Health Claim zugeordnet
werden. Diesbeziiglich stellt das Gericht darauf
ab, dass Art. 10 Abs. 3 HCVO jedenfalls insoweit
anwendbar bzw. vollziehbar sei, als es um un-
spezifische Angaben geht, fiir die in der existie-
renden Teilliste bereits eine entsprechende spezi-
fische gesundheitsbezogene Angabe zugelassen
ist, die ihnen im Sinne von Art. 10 Abs. 3 HCVO
beigefiigt werden kann.

Bei der an Kinder gerichteten Werbung
gibt es eine Selbstverpflichtung der Lebensmit-
telunternehmen, der sogenannte ,EU Pledge®,
eine freiwillige Selbstverpflichtung der Food &
Beverage-Branche.

2007 als freiwillige Initiative flihrender Nah-
rungsmittel- und Getrinkehersteller ins Leben
gerufen, hat sich der EU Pledge verpflichtet,
die Nahrungsmittel- und Getrdnkewerbung fiir
Kinder unter zwolIf Jahren in der EU zu dndern.
Die beiden zentralen Selbstverpflichtungen sind,
dass es keine Werbung fiir Nahrungsmittel und
Getrdnke an Kinder unter zwo6lf Jahren in TV,
Print sowie dem Internet geben darf, es sei denn
sie erfiillen die gemeinsamen Erndhrungskriteri-
en. Zum anderen darf es keine Produktwerbung
in Grundschulen geben, auBer wenn sie explizit
erbeten wird oder von der Schulleitung zu Bil-
dungszwecken genehmigt ist. Uber diese Mini-
mumstandards hinaus wenden die Unternehmen
zum Teil individuelle Standards an. Gesetzliche
Vorgaben gibt es nicht. c.w./g.b.
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KOLLA - THE FRUIT COMPANY KOLLA

Professionalitdt und langjdhrige Erfahrung in Beschaffung und Anbau,
ein verantwortungsvoller Umgang mit Mitarbeitern, Anbauern und
Kunden, Seriositdt und finanzielle Unabhingigkeit sind die Erfolgsga-
ranten der KOLLA Gruppe. Von 8 Niederlassungen aus betreuen

iiber 110 qualifizierte Mitarbeiter weltweit Kunden im internationalen
Lebensmittelhandel.

www.koella.com
marc.nikolai@koella.com

Gold

agiles Informationssysteme GmbH agiles

Ist Thr Unternehmen bereits fit fiir morgen? Gemeinsam mit agiles
fangt die Zukunft schon heute an: agiles ist Thr starker Partner
und agilesFood Thre Lésung. agilesFood wurde speziell fiir die Be-
diirfnisse des Frischehandels mit Obst und Gemiise entwickelt und
unterstiitzt Sie dabei, Thre Geschéftsprozesse noch effizienter zu
steuern - von iiberall auf der Welt und auf jedem Endgerat.

www.agilesfood.de
anke.kondermann@agiles.de

(3

;] .n:.-n (]
Bayer CropScience Deutschland GmbH =/

Food Chain Partnerschaft ist eine Partnerschaftsinitiative von Bayer
CropScience und umfasst Projekte in mehr als 30 Lindern. Ziel
der Food Chain Partnerschaften ist die Qualititssicherung inner-
halb der Wertschopfungskette der Lebensmittelerzeugung unter
Beriicksichtigung unserer Nachhaltigkeitsaspekte. Im Vordergrund
steht, dass die erzeugten Lebensmittel in 6konomischer, 6kologi-
scher und sozialer Hinsicht genau den Anforderungen der Partner
entsprechen. Daraus erwéchst eine vertrauensvolle und dauerhafte
Zusammenarbeit zum Nutzen aller Beteiligten.

www.agrar.bayer.de

>>>>>>>>>>>>>>

BBO Datentechnik GmbH

Optimierung & Analyse von Geschiftsprozessen mit FRESHfin®
- Die Branchenlésung aus dem Hause BBO verkniipft innovative
Technologien von Microsoft Dynamics NAV und Qlik® mit den
individuellen Anforderungen des Frucht- und FrischwarengroB-
handels. BBO bedeutet Fach-Expertise, langjdhrige Erfahrung und
kompetente Beratung rund um Business-Software aus einer Hand.

www.bbo.de
food@bbo.de
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Bund Deutscher Champignon- Y
und Kulturpilzanbauer (BDC) e.V. e

/]

Der BDC ist der berufsstandische Zusammenschluss professioneller
Speisepilzerzeuger. Er vertritt die berufspolitischen Interessen seiner
Betriebe. 70.000 t Champignons und 3.100 t Edelpilze stammten 2016
aus heimischer Produktion - ein neuer Rekord.

www.gesunde-pilze.de
info@der-champignon.de

Die Handelsabteilung der Franzdsischen Botschaft prasentiert in die-
sem Jahr die Sortimente von Prince de Bretagne (regionales Obst und
Gemiise aus der Bretagne), MesFruits (/'prel, Birnen aus der Provence,
Pink Lady ganzjihrig). Pom’Alliance (Premium-Speisekartoffeln) und
Savéol (Spezialist fiir Premium-Tomaten, Erdbeeren und Meeresgemii-
se).

Business France

events-export.businessfrance.fr/dogk-teilnehmer/
yannic.cocu@businessfrance.fr
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Conference Birnen 2 | nference

Die Conference ist die meist angebaute Birnensorte Nordwesteuropas.
Die Frucht punktet durch hervorragende geschmackliche Eigenschaf-
ten und vorziigliche Haltbarkeit. Sie kann knackig frisch oder lecker
saftig genossen werden. Die kalorienarme, ballaststoffreiche Frucht ist
ganzjdhrig erhiltlich und als gesunder Snack ,,immer eine gute 1dee!

www.conferencebiren.de
vlam.belg.agrar@t-online.de

«s

CSB-System AG CSB-System

Die CSB-System AG ist der fithrende Branchen-1T-Spezialist fir die
Prozessindustrien Nahrungsmittel, Getranke, Chemie, Pharma und
Kosmetik sowie den Handel. Mit Software, Hardware, Services und
Business Consulting aus einer Hand sind wir seit 40 Jahren der
Innovationspartner unserer Kunden und sorgen fiir entscheidende
Wettbewerbsvorteil.

www.csb.com/de-de/home.html
info@csh.com

Unter dem neuen Markendach ,Die Frischen‘ profitiert der Handel in
NRW ab sofort von geografischer Nahe und gebtindelter Expertise.
Denn hinter der neuen Marke fiir Obst und Gemiise stehen sechs An-
bau-, Handels- und Logistik-Profis aus der Region Venlo. Gemeinsam
haben sich ,Die Frischen* dem guten Geschmack verschrieben: Venlo-
menal gut.

Die Frischen

www.diefrischen.com
info@diefrischen.com

o
Dreesen Frische Krauter GmbH & Co. KG

Frische Krauter von Dreesen stehen fiir Qualitit, Aroma und nachhalti-
ge, umweltschonende Wirtschaftsweise.

Die Familie Dreesen baut seit 1790 Gemiise an und hat sich vor 30
Jahren, als einer der ersten Erzeuger Deutschlands, ganz dem Anbau
und dem Verpacken von frischen Krdutern verschrieben. Aktuell wer-
den tiber 35 verschiedene Krauter, Mischungen und Kressesorten an-
gebaut und verpackt.

www.dreesen.de
susanne.widera@dreesen.de
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Euro Pool System International Ew;::q";;ﬂm“
(Deutschland GmbH) o

Euro Pool System ist europaweiter Marktfiihrer im Bereich Mehrweg-
verpackungen fiir Frischwarenketten. Unsere Steigen sind der Standard
fiir frische und abgepackte Lebensmittel. Jeden Tag profitieren Erzeu-
ger, Transportunternehmen, verarbeitende Unternehmen und Einzel-
héndler von den Vorteilen unserer Steigen. Zudem arbeiten wir standig
an der weiteren Standardisierung und Integration unserer Losungen in
die logistischen Prozesse unserer Kunden.

www.europoolsystem.com
info.de@europoolsystem.com

Flanderns Agrar-Marketing-Biiro VLAM #FLANDRIA

Flandria ist das belgische Priifsiegel fiir Frischobst und -gemiise des
Auktionsverbundes LAVA und mit 500.000 Tonnen/Jahr die wichtigste
Produzenten-Frischgemiisemarke Europas. Flandria steht fiir garan-
tierte, kontrollierte Qualitdt sowie umweltfreundlichen, nachhaltigen
Anbau mit hohen Sicherheitsstandards. 60 Obst- und Gemiisesorten

tragen das Siegel.
e
KLUTH

Die Herbert Kluth (GmbH & Co. KG) ist seit 1928 Spezialist fiir Niis-
se, Trockenfriichte und Saaten und bietet unter der Marke KLUTH
hochwertige Lebensmittel fiir eine abwechslungsreiche Eméhrung und
hochsten Genuss. Alle KLUTH Produkte sind von ausgesuchter Quali-
tat und werden regelmaBig von einem unabhingigen Labor gepriift.
Das KLUTH Sortiment entwickelt sich kontinuierlich weiter. Die eigene
Produktion und Résterei bieten dabei die groBtmogliche Flexibilitat
hinsichtlich der Kombination und Veredelung der Produkte.

www.flandria.be
vlam.belg.agrar@t-online.de

Herbert Kluth (GmbH & Co. KG)

www.kluth.com
carsten.doose @kluth.com

Levarht \_) ':Em}f:ﬂ%ﬁﬂﬁf

Levarht ist ein klassisches niederlandisches Familienunternehmen,
das 1933 gegriindet wurde. Unser globales Netzwerk eigener Pro-
duktion und der mit Partnern erméglicht es uns, ein ganzjdhriges
Angebot héchster Qualitidt und frischester Produkte zu garantieren.
Wir setzen auf langftistige Partnerschaften in der gesamten Supply
Chain, um die kiirzeste und intelligenteste Route vom Feld bis zum
Teller der Verbraucher zu finden, um Kosten, Risiken und Zeitauf-
wand zu reduzieren.

www.levarht.com
info@levarht.com
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Nergi/Primland primiacg

Primland, 1995 gegriindet, hat sich schnell als eine effektive Schnitt-
stelle zwischen der Produktion und den Mérkten etabliert und kontrol-
liert alle Schritte von der Produktion bis zur Vermarktung. Der Endver-
braucher erhilt ein Qualitatsprodukt, das die Erwartungen hinsichtlich
Riickverfolgbarkeit, Geschmack und Auswahl erfiillt. Primland investiert
in Forschungs- und Entwicklung, um auch in Zukunft die Erwartungen
der Verbraucher zu erfiillen - wie z.B. mit der Nergi ®, einer Beeren-
frucht, die sowohl als Snack als auch im Obstregal in Deutschland zu
finden ist.

www.primland.fr
contact@primland.fr

OPST Obst Partner Steiermarkt GmbH I e mireh 1

L»frisch-saftig-steirisch“ steht seit rd. 30 Jahren fiir die beliebtesten
Apfel Osterreichs. Die Marke der OPST Obst Partner Steiermark ga-
rantiert hochste Qualitat, einen einzigartigen Geschmack und den
groBtmaglichen Apfelgenuss. Unter den vielen unterschiedlichen
Sorten mit ihren vielfaltigen Eigenschaften findest auch du deinen
Lieblingsapfel.

www.frisch-saftig-steirisch.at
office@opst.at

Pilzland Vertriebs GmbH ilzland

Als einer der groBten Deutschen Anbauer fiir Kulturpilze ist Pilzland mit
Standorten in Niedersachsen, Brandenburg und Bayern der kompetente
Ansprechpartner des Handels. Innovative Produktionsbetriebe, moderne
Verpackungs- und Marketingkonzepte sowie die eigene Substratpro-
duktion sichern Unabhéngigkeit und regionale Nahe zum Absatzmarkt.

www.pilzland.de

info@pilzland.de
QS Fachgesellschaft Obst- ﬁ
Gemiise-Kartoffeln GmbH T Leensmitl

QS. Thr Priifsystem fir Lebensmittel.

Das QS-System steht fiir liickenlose Qualitdts- und Herkunftssicherung
entlang der gesamten Lebensmittelkette. Das gilt fiir Erzeugnisse aus
der Region ebenso wie fiir ausldndische Produkte. Zu der Systemkette

Obst, Gemtise und Kartoffeln z&hlen aktuell mehr als 30.500 System-
partner - vom Erzeuger bis zur Ladentheke.

www.q-s.de
info@q-s.de

Schur®Star Systems GmbH 9

Das Schur®Star Konzept besteht aus der Schur®Star Verpackungsma-
schine und vorgefertigten Schur®Star Beuteln, die kundenindividuell
angefertigt werden und mittels eines Fiihrungskanals verbunden sind.
Das Konzept ermdglicht einen effizienten Abpackprozess, Verpa-
ckungsmaterialeinsparung, véllig neue Produktgestaltungen und Mar-
ketingmaglichkeiten.

www.schur.com/the-schur-star-concept
ksh@schur.com

éNSITECH

SUPPLY CHAIN VISIBILITY

SENSITECH EMEA

Sensitech konzentriert sich auf die Bereitstellung von transparenten
Supply-Chain-Losungen zur Nachverfolgung, Uberwachung und Ab-
sicherung von Produkten global fithrender Anbieter in den Bereichen
Lebensmittel, Pharmaindustrie, Konsumgiiter und Industriemarkte.
Unsere Losungen konzentrieren sich auf drei Schliisselbereiche: Qua-
litdt und Compliance, Supply Chain Security und Logistik Performance
Management.

www.sensitech.com
info@sensitech.eu

SISMAGS

Wir liefern die Maschinen der Topmarke Proseal. Die Schalenverschweis-
smaschinen von Proseal sind heute sehr aktuell. Dies ist derzeit die in-
novativste Form zum Verpacken von Obst und Gemiise. Proseal fertigt
ein umfangreiches Sortiment an manuellen, halbautomatischen und
vollautomatischen Maschinen zum VerschweiBen von Obst- und Ge-
miseverpackungen und bietet damit die komplette Verpackungslosung
mit Durchsédtzen von 6 bis 210 Packungen pro Minute. Da ist sicher
auch eine Maschine fiir Sie dabei! Die Maschinen, die SISMATEC baut/
liefert, sind gekennzeichnet durch ,,Clean design®, einfache Bedienung,
sicheres Arbeiten, Betriebssicherheit und Effizienzverbesserung.

PROSEAL / SISMATEC

www.sismatec.nl
g.tijhof@sismatec.nl
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Staay Food Group StaayFoodGroup

Straight from the heart. Die Staay Food Group wurde 1946 gegriindet
und ist zu einem international agierenden Familienunternehmen her-
angewachsen. Die Sales und Marketing Organisation betreibt Anbau-
flachen in der ganzen Welt. Mit seiner in 2017 in Produktion genom-
menen Fabrik, ist die SFG, der innovativste Hersteller bei Convenience
Produkten. Top-Service, Qualitit, Nachhaltigkeit und Food Safety
werden durch unser Supply Chain Management garantiert.

www.staayfoodgroup.com

E'l.'.EDtiR$

Siidtiroler Apfel g.g.A. i

Stdtirol ist das groBte zusammenhangende Apfelanbaugebiet Europas.
Warme, sonnige Tage und kiihle Nichte schaffen ideale Bedingungen
fiir den Anbau der Siidtiroler Apfel. 13 Sorten diirfen die Bezeichnung
LSudtiroler Apfel g.g.A.“ tragen. Diese steht fiir ,geschiitzte geografi-
sche Angabe“ und ist Garant fiir die gepriifte Qualitdt des Stidtiroler
Apfels.

Sweet 4

Sweet Fruits S.A. ist Teil der Secchi Agricola Gruppe in Brasilien. Wir
produzieren vorwiegend Mango und vermarkten die faserlosen Varie-
titen Palmer, Keitt und Kent. Besonderen Wert legen wir auf den Ge-
schmack. Den erzielen wir nicht zuletzt durch unser hochinteressantes
und spezielles Konzept der baumgereiften Waren. Wir liefern unseren
Partnern die Sorte Palmer baumgereift!

Sweet Fruits S.A.

www.sweetfruits.pt
info@sweetfruits.pt

The Greenery

The Greenery liefert Mehrwert...

Gemeinsam mit unseren Erzeugerbetrieben und Partnern in der Lie-
ferkette unterstiitzen wir unsere Kunden dabei, den Verbrauchemn
jeden Tag ein Sortiment nachhaltiger frischer, sicherer und gesun-
der Obst-, Gemiise- und Pilzprodukte bieten zu kénnen.

www.thegreenery.com/de
www.suedtirolerapfel.com info@thegreenery.com
info@suedtirolerapfel.com
Silber
o IFCO
Bonduelle Deutschland GmbH Bomjuelle IFCO SYSTEMS GmbH

Die Bonduelle Deutschland GmbH bietet als Salat- und Gemiisespe-
zialist gesunde Vielfalt fiir jede Gelegenheit: Mit klassischen Gemii-
sekonserven und frische Salaten aus dem Kiihlregal erfiillt Bonduelle
den Verbraucherwunsch nach einer gesunden, vitaminreichen und
kalorienarmen Erndhrung. Bonduelle - Gemiise lecker leicht gemacht.

www. Bonduelle.com

L.GBA
GBA Laborgruppe L ABORGRLIPPE

Die GBA Laborgruppe ist einer der fiihrenden Labor- und Beratungs-
dienstleister in Europa. Bei den internationalen Kunden von Unter-
suchungslaboratorien gehort die GBA Laborgruppe mit ihren hoch-
spezialisierten Bereichen der Lebensmittel-, Umwelt-, Pharma- und
Bedarfsgegenstdndeanalytik zu den anerkannten und stetig wachsen-
den Analysendienstleistern.

www.gba-group.de
service@gba-group.de
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1FCO ist der weltweit fiilhrende Anbieter von Mehrwegverpackungs-
l6sungen fiir Frischprodukte und betreut Kunden in iiber 50 Lin-
dern. Das Unternehmen verfligt weltweit tiber einen Pool von mehr
als 270 Millionen Mehrwegbehiltern (Reusable Plastic Containers
- RPCs), die jéhrlich fur tiber 1,4 Milliarden Auslieferungen von fri-
schem Obst und Gemiise, Fleisch, Gefliigel, Fischereierzeugnissen,
Eiern, Brot und anderen Produkten von den Produzenten zum Ein-
zelhandel eingesetzt werden. TFCO RPCs sorgen fiir eine optimierte
Lebensmittel-Lieferkette, denn sie bewahren Frische und Qualitit
der Produkte, sparen Kosten, reduzieren den Warenverderb und
sind umweltfreundlicher als Einwegverpackungen. TFCO ist Mit-
glied der Brambles Unternehmensgruppe.

www.ifco.com
Information.de@ifco.com
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Obst- und Gemiisegarten Baden

Thr Obst- und Gemiisegarten Baden

fiir Spargel, Paprika, Tomaten, Gurken, Zuckermais,

fur Erdbeeren, Apfel, Beeren, Kirschen und Zwetschgen:

- Obst- und Gemiise-Absatzgenossenschaft Nordbaden eG in Bruchsal
- OGM ObstgroBmarkt Mittelbaden eG in Oberkirch

- ErzeugergroBmarkt Siidbaden eG in Vogtsburg

- Reichenau-Gemiise eG auf der Insel Reichenau im Bodensee

www.obst-gemuese-baden.de

S
Pink Lady® v

Der australische Forscher John Cripps kam 1973 auf die 1dee, die Sorten
Golden Delicious und Lady Williams miteinaner zu kreuzen. Aus dieser
Ziichtung ist die Apfelsorte Cripps Pink hervorgegangen. Fiir Pink La-
dy® werden nur die besten Apfel dieser Varietit selektiert. Entdecken
Sie die Welt von Pink Lady®!

www.apfel-pinklady.com
contact@pinkladyeurope.com
www.facebook.com/pinkladyeurope/

Seidl PR & Marketing GmbH

Frische 1deen gesucht? Wir entwickeln und steuern erfolgreiche Obst-
und Gemiise-Kampagnen durch Public Relations, Marketing/Influen-
cer Marketing und Vertriebsunterstiitzung. Unser Schwerpunkt: Food
& Lifestyle und Frischeprodukte im O&G-Sektor. Unsere Kunden: Un-
ternehmen, Verbinde und Institutionen aus ganz Europa.

www.seidl-agentur.com
info@seidl-agentur.com

Polytrade GmbH

Unser Know-how aus ca. 500 verkauften Verpackungs-maschinen
filhrt in Kombination mit idealen Schalen und passenden Folien zu
produktschonenden Abpackprozessen. Damit optimieren wir das Shel-
flife und reduzieren Abschriften. Gleichzeitig suchen wir nach der 6ko-
logisch und 6konomisch besten Verpackungsvariante.

www.polytra.de
info@polytra.de

Princesse Amandine

Princesse Amandine bringt das Konzept der Markenkartoffel nach
Deutschland. Die festkochende Kartoffel mit makelloser Optik und
unverwechselbarem, fein-buttrigem Geschmack ist in diversen Ver-
packungseinheiten von 1 bis 2,5 kg sowie lose erhiltlich. Tm LEH
spricht sie gezielt kreative Koche und Verbraucher auf der Suche
nach der besonderen Zutat an.

www.princesse-amandine.de
yannic.cocu@businessfrance.fr

b i &
Evelina Deutschland GmbH eue.!lq,cl

Gekennzeichnet durch gleichmaBig hohe Ertrdge erstrahlen die
Evelina®-Apfel deutschlandweit durch einen exzellenten Anbau mit
Know-how in einem knackig leuchtenden Rot. Aromatisch und frisch
im Geschmack, veredelt mit einer siiBen und leicht siuerlichen Note,
iiberrascht der Evelina® bei jedem Bissen.

www.evelina-deutschland.de
post@evelina-deutschland.de
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Q Polymer Logiclas Baywa
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Special

KOLLA - THE FRUIT COMPANY

Schulterschluss mit der
Produktion und dem Kunden

Die Anforderungen an Fruchthandelsunternehmen sind in den vergangenen
Jahren immer komplexer geworden. Ob Qualititssicherung, Abwicklung,
Logistik oder Beschaffung - die Lieferkette muss dennoch méglichst ,,schlank*

ausgerichtet sein.

as Fruchthandel Magazin sprach {iber die-
se Themen mit KOLLA-Geschiftsfiihrer
Georg Hoffmann.

Fruchthandel Magazin: Herr Hoffmann, der
Fruchthandel bedeutet heute weit mehr als reine
Beschaffung und Warentransport von A nach B.
Was macht einen Full Service Provider im Jahr
2017 und dariiber hinaus aus?

Georg Hoffmann: Heute wie in Zukunft sehen
wir den Full-Service-Provider im Schulterschluss

Vorbereitungen fiir einen Sensorik-Test.

mit der Produktion und dem Kunden, um die
Lieferkette sicher, schlank und kompetent aus-
zurichten. In den Bereichen Qualitétssicherung,
Abwicklung, Logistik und Beschaffung werden
wir in Zukunft auf hochqualifiziertes Personal
zurlickgreifen, um die Vorstellungen und Vor-
gaben der Kundschaft umzusetzen. Die Umset-
zungsgeschwindigkeit hat sich gesteigert und ist
damit auch spannender geworden - Beratungs-
kompetenz wird gefragt sein.

Mit dem Klimawandel und den auftreten-
den Problemen werden wir zu einer gréBeren
Ubersicht des Marktes gezwungen werden, um
Qualitdt und Menge zu sichemn. Dazu gehort
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ein funktionierendes Netzwerk, das flexibel und
kompetent reagiert. Spannend ist und wird die
Entwicklung neuer Sorten und Verpackungen
sein, die wir in enger Kooperation mit unseren
Kunden und Produzenten umsetzen. Vertrauen
und Verbindlichkeit bleiben die Grundvorausset-
zungen.

FH-Magazin: Jahrelang hat der LEH fast aus-
schlieBlich auf den Preis geachtet und die Ver-
braucher quasi zu geringer Wertschitzung von
0+G ,erzogen”. Vielfach steht heute zum Gliick
aber wieder der Geschmack im Vordergrund,
doch wenige Verbraucher wissen iiberhaupt, wie
gute Produkte schmecken. Was ist notwendig,
um tiber den Geschmack wieder mehr Wert-
schitzung und damit auch mehr Wertschépfung
zu erreichen?

G. Hoffmann: Wir denken sehr wohl, dass die
Verbraucher wissen, was ihnen schmeckt und
was nicht. Der Preis entscheidet mit, ist aber nicht
das alleinige Kriterium. Was nicht schmeckt,
wird nicht sofort wieder gekauft und das ist die
Hochststrafe fiir unseren Handel. Produkte mit
gutem Geschmack sind Selbstldufer und darauf
miissen wir aufbauen. Die Weiterentwicklung
von geschmacksintensiven Sorten ist unabding-
bar. Sorten, die ihr Qualititsniveau tiber mehre-
re Tage halten. Wichtig ist aber auch der Erhalt
der Frische und damit auch des Geschmacks, d.h.
der kurze und schnelle Weg von der Emte bis
zum Konsumenten, also Einhalten der Kiihlkette,
Pflege im Geschift, etc. Manchmal sind es aber
auch die einfachen Dinge, die uns weiterbringen.
Namlich nicht zu friih mit einem Artikel zu star-
ten, sondern erst wenn das Obst und Gemtise
schmeckt. Es kostet Geld, aber ich bin der Mei-
nung, dass es sehr gut investiert sein wird. Wenn
unser Handel bereit ist, fiir gutes Obst und Ge-
miise mit mehr Geschmack einen hdheren Preis
zu zahlen, dann werden sich die Produzenten
darauf einlassen.

FH-Magazin: Der Online-Handel wéchst be-
kanntlich. Glauben Sie, dass der Internet-Einkauf
mit anonymen Produktabbildungen und Pro-
duktversprechen das Einkaufen mit allen Sinnen
(Riechen, Anfassen und Priifen) ersetzen kann?

G. Hoffmann: Das Thema wird heiB diskutiert
und ich glaube, das man es differenziert sehen
muss. Ich glaube, dass der Online-Handel einen

Georg Hoffmann

Teil des Obst- und Gemiisehandels iibernehmen
wird. Das bequeme Bestellen, die Lieferung am
selben Tag in GroBstadten, wird vor allem fiir die
jungere Generation ein normaler Vorgang wer-
den. Wenn die Kiihlkette auf einfachem Weg
bis zur Haustiir gehalten werden kann, wird es
noch einfacher. Aber auch der Online- Handel ist
nicht preiswert und Probleme mit Riicksendun-
gen werden die Begeisterung evtl. einddmmen.
Eine Alternative wird immer mehr die Hausliefe-
rung des Supermarktes am Wohnort, vor allem
bei kdrperlich eingeschriankten Menschen. Dieser
Service wird weiter wachsen. Der andere Teil wird
weiterhin wie bisher einkaufen gehen, ob im Su-
permarkt oder auf dem Wochenmarkt und rie-
chen, anfassen, priifen und wenn mdglich pro-

Letizia Verona
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bieren. Man sollte hier die soziale Komponente
nicht aus dem Blick lassen, denn viele Menschen
gehen auch einkaufen, um andere Menschen zu
treffen.

FH-Magazin: Wie stark kann sich ein engagier-
ter Full Service Provider wie KOLLA gegeniiber
dem LEH einbringen, um die Verbraucher durch
Verkostungen fiir das Thema stérker zu sensibi-
lisieren?

G. Hoffmann: Wir beschiftigen uns mit dem
Thema seit einigen Jahren und mussten erst ein-
mal lernen, selber unvoreingenommen, d.h. in
der Blindverkdstigung, mit unserem Obst und
Gemiise umzugehen. Hierzu haben wir intern ei-
ne Sensorik-Gruppe aus Mitarbeitern aller Berei-
che gegriindet, die sich regelmiBig mit unseren
Produkten auseinandersetzt. Die Ergebnisse wa-
ren teilweise iberraschend, aber wir haben ver-
standen, dass teuer oder Marke nicht immer am
besten schmeckt. Wir bieten in unserem Show-
room {ibrigens Sensorik-Seminare an, um Kun-
den und deren Mitarbeiter fiir das Thema Ge-
schmack zu sensibilisieren. Wir wiirden uns freu-
en, wenn sich diese Vorgehensweise durchsetzt.
Wir werden alle kritischer, interessierter und be-
wusster. m.s./g.b. Auch innerhalb des Unternehmens wurde eine Sensorik-Gruppe gegriindet. Fotos: KOLLA

E)seal

For more information +44 (0) 1625 856 600 Fur weitere Information kontaktieren

infodprosealuk com www. proseal.con Sie bitte unsere Vertreter die Fa, Sismatec
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Special

AMAZONFRESH IM TEST

Frische Produkte, nachhaltige Verpackung?

Angstgegner und Wachstumsgarant: AmazonFresh spaltet die Branche in zwei Lager. Aktuell bietet der Onlinehindler sein
Angebot den Prime-Kunden in Berlin und Hamburg an. Miinchen soll bald folgen. Ein Online-Vergleichsportal hat errech-
net, dass das Unternehmen fiir 50 von den 100 untersuchten Amazon-Preisen wirklich einen niedrigeren Preis ins Netz
stellt als die stationire Konkurrenz. Aber ist diese neue Einkaufsmethode wirklich so viel frischer und giinstiger als der
LEH? Das Fruchthandel Magazin hat den Test gemacht.

in Blick auf die AmazonFresh-Seite zeigt
einen sehr benutzerfreundlichen und
iibersichtlichen Aufbau. Gerade wenn man
nicht zum ersten Mal online einkauft, ist die Sei-
te quasi selbsterkldrend. Man sucht nicht lange
nach einem Produkt, der Einkaufsprozess ist sehr
flieBend. AuBerdem gibt es zahlreiche Bilder, die
die Produkte veranschaulichen. Negativ fiel je-
doch auf, dass bei frischen Friichten nicht immer
Ursprungsangaben vorhanden waren. Die Preise
der Produkte waren fiir die gelieferte Qualitat
fair und angemessen und erschienen nicht un-
bedingt teurer als im stationdren Lebensmitte-
leinzelhandel.
Frische Produkte werden in einer griinen
AmazonFresh Box geliefert, die wiederverwertet
wird. Amazon sammelt sie beim Folgeeinkauf

FlieBender Einkaufsprozess

wieder ein. Diese Boxen lassen sich leicht und
platzsparend zusammenlegen. Offnet man die
griine Box, liegen die verschiedenen Produk-
te gesammelt in einer Papiertiite, die man gut
transportieren kann. Produkte, die gekiihlt trans-
portiert werden miissen, sind von Kiihlakkus um-
schlossen, die teilweise auch wiederverwendet
werden konnen.
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Das Obst lag nicht lose in der AmazonFresh Box, sondern in einer Papiertiite und war zusdtzlich

noch einzeln verpackt.

Alle Friichte waren sehr frisch und in einem
einwandfreien Zustand. Einzig Bananen und
Avocados waren nicht sofort verzehrfertig, son-
dern mussten noch einige Tage nachreifen. Be-
sonders hervorzuheben ist, dass die Temperatur
der Friichte bei der Anlieferung ideal war, genau
den Anforderungen entsprechend. Das kann ein

Die Amazon
Fresh

Box kann
ebenso wie
die mitge-
lieferten
Kiihlakkus
wieder-
verwendet
werden.

konventioneller Supermarkt in seiner Auslage
hiufig nicht in diesem Umfang gewihrleisten.

Fiir die Anlieferung stehen verschiedene Op-
tionen zur Verfiilgung. Entweder man ldsst sich
den Einkauf nach Hause oder zur Arbeit liefern
und nimmt die Lieferung personlich in Empfang
oder aber man nennt einen geschiitzten Ort, an
dem der Kurier die Pakete abstellen kann, ohne
dass jemand personlich vor Ort sein muss. Die
Lieferung innerhalb von zwei Stunden am sel-
ben Tag war bei der Testbestellung leider nicht
verfligbar, dafiir konnte man das Zeitfenster fiir
die Anlieferung am néchsten Tag frei auswéhlen
- von ,vor 7 Uhr bis 22 Uhr* ist alles mdglich.
Die Lieferfenster sind immer zwei Stunden lang.
Das Paket sollte zwischen 10 Uhr und 12 Uhr
ankommen und wurde um 10.50 Uhr von einem
Kurier geliefert.

Die Bestell-Konditionen sind fair und fiir den
Aufwand, der dahintersteckt, angebracht. Ab 40
Euro Bestellwert zahlt man keine Lieferkosten
mehr. Nach einer kostenlosen Probemitglied-
schaft von 30 Tagen, muss man allerdings Ama-
zon Prime Mitglied sein, um die ,Fresh Services*
weiter nutzen zu kénnen. Dann zahlt man rund
9 Euro pro Monat, profitiert aber auch von den
anderen Vorteilen einer Prime-Mitgliedschaft
(kostenloser Premiumversand, Prime Video, Mu-
sic etc.). (=
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Wellpappenverpackungen laut Studie
wesentlich fiir Logistik 4.0

Nach einer Studie des Fraunhofer-Instituts fiir Materialfluss und Logistik (IML), die der Verband der Wellpappen-Industrie
(VDW) in Auftrag gegeben hat, ist die Transportverpackung der Zukunft nicht nur Informationstriger, sondern generiert
selbst neue Informationen, kann kommunizieren, ihre Inhalte iiberwachen und sinnvolle MaBnahmen eigenstindig einlei-
ten. Sie bahnt sich ihren Weg zum Empfinger ohne den Einfluss von Menschen. Transportverpackungen von morgen wer-
den iiber alle Stufen der Lieferkette hinweg miteinander kommunizieren und dabei zielfiihrende Entscheidungen treffen

- was fiir Menschen aufgrund der groBen Komplexitit der Datenbasis irgendwann nicht mehr méglich sein wird.

as Forscherteam hat die wichtigsten re-

levanten Technologiebereiche untersucht

und festgestellt, dass einige davon die
logistischen Prozesse umwilzen werden. Dazu
gehdren intelligente Behélter und Sensoriken
zur Transportiiberwachung ebenso wie der 3D-
Druck und Systeme zur automatischen 1dentifi-
kation (Auto-1D).

Dabei bewerten die Fraunhofer-Experten
das Fingerprint-1D-Verfahren fir Papier und
Pappe als positiv. Bei diesem Verfahren werden
die Prinzipien der Personenerkennung {iber den
Fingerabdruck auf die Transportverpackung
iibertragen. Mdoglich macht das die individuelle
Faserstruktur des Papiers. Durch einen hochauf-
lsenden Scanner wird ein Teil der papiernen
Verpackungsoberfldche erfasst. Die charakteris-
tische Papierstruktur dieser Wellpappenverpa-
ckung wird dabei in einer Datenbank hinterlegt.
Wird das Produkt zu einem anderen Zeitpunkt
erneut gescannt, kann das Ergebnis mit den in
der Datenbank hinterlegten Da-

derzeit Versuche zur
Faserstrukturerkennung
von Papier durch.
Weiter entwickelt ist
das Auto-1D-Verfahren
RFID. ,Der Vorteil der
RFID-Technologie st
die beriihrungslose
automatische Identifi-
kation von Warensen-
dungen®, erldutert Auf-
fermann. Im Rahmen
der digitalen Trans-
formation  ermdgliche
RFID einen selbststeu-
ernden  Materialfluss.
sDurch die auf den
RFID-Tags hinterlegten Zielinformationen lassen
sich Steuerungsprozesse dezentralisieren und so
die Waren als modulare Objekte in die digitale
Wertschopfungskette einbetten.”
Die Near-Field-Communi-

Bild: VDW

ten abgeglichen werden. ,Diese
Technologie hat den Vorteil,
dass die Anbringung von Labeln
auf der Verpackung entfallt,
sagt Christine Auffermann, Ex-

.Transportverpackung
generiert selbst neue
Informationen”

cation-(NFC)-Technologie ldsst
sich aufgrund der kurzen Reich-
weite der Datentibertragung
eher zu Marketing-Zwecken in
der Verpackung als fiir logisti-

pertin fir Handelslogistik am

Fraunhofer-Institut IML und Leiterin der Stu-
die. Die Fingerprint-ID-Technologie befindet
sich noch im Anfangsstadium; das Fraunhofer-
Institut fiir physikalische Messtechnik TPM fiihrt
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sche Prozesse einsetzen. GroBes
Potential hat NFC vor allem bei intelligenten
Displays, die direkt mit dem Konsumenten kom-
munizieren und beispielsweise individuelle Ein-
kaufstipps geben.
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Da der Bedarf an Informationen {iber den
Zustand der Ware wihrend des Transports stei-
gen wird, halt Auffermann es fiir méglich, dass
Transportverpackungen zukiinftig mit Sensoren
ausgestattet werden. ,Kiinftig werden Senso-
ren gefragt sein, die tiber Art und Wirkung der
Belastung wihrend des Transports Auskunft ge-
ben®, sagt Auffermann. Ein in die Verpackung
integrierter Sensor kdnnte beispielsweise physi-
kalische Daten zu Druck, Beschleunigung oder
Erschiitterung des Pakets im Fahrzeug erfassen,
an eine Datenzentrale weiterleiten und so die
Unversehrtheit des Packguts tiberwachen. &
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IN KOOPERATION MIT DER

% Bundesanstalt fiir
Landwirtschaft und Erndhrung

FRUCHTHANDEL

(WARENKUNDE |,

Das Nachschlagewerk fir
lhre O+G-Abteilung

15! cmET WEINA InTE

ZUM SONDERPREIS!
Gl 491

BESTELLCOUPON

Hiermit bestellen wir FRUCHTHANDEL WARENKUNDE BAND 2. Preis fiir 1 Exemplar
19,80 €, ab 5 Exemplaren pro Sttick 16,80 €, ab 10 Exemplaren pro Stiick 13,80 €, ab
50 Exemplaren pro Stiick 9,80 €. Preise zzgl. Versandkosten und MwsSt. Versandkosten:
Deutschland: 3,50 € - 9,00 € (1 bis 50 Exemplare). Ausland: Versandkosten auf Anfrage.

Anzahl Exemplare:

Name

Firma

Strale

PLZ/Ort Land
Telefon Telefax
E-Mail

MwSt-ID-Nr. (nur EU)

Datum Unterschrift

Coupon bitte senden an
Fruitnet Media International GmbH - Postfach 10 55 51 - 40046 Dusseldorf - Germany
Fax +49-(0)211-691 17 46 « info@fruchthandel.de - www.fruchthandel.de
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Sammelband 2 mit 23 Produktprofilen auf 136 Seiten

 Aprikosen

+ Auberginen

+ Beerenobst - Heidelbeeren
(Blaubeeren)

+ Beerenobst - Himbeeren und
Brombeeren

+ Beerenobst - Johannisbeeren

« Citrus - Zitronen und Limetten

+ Gurken

« Kaki, Persimon und
Sharonfriichte

« Kirschen

+ Knoblauch

+ Kohl - Kopfkohl

- Krduter - Petersilie und Dill

« Litschi, Longan und Rambutan

- Mangos

» Mohren

» Nusse - Macadamianuss und
Cashewnuss

» Nisse - Paranuss und
Pekannuss

- Papayas

« Rettich und Radies

- Sellerie

» Wassermelonen

+ Zucchini

« Zwiebeln und Schalotten

Weitere Infos zum Inhalt sowie Musterseiten auf
www.fruchthandel.de/warenkunde



Luftaufnahme der Bauarbeiten aus den 60er Jahren

Im Laufe der Jahr-
zehnte ist der GroB-
markt kontinuierlich

gewachsen.

GROSSMARKT KARLSRUHE

Schon damals
wurde beim
Einkauf auf
die Qualitat

geachtet.
Fotos:
Marktamt

Karlsruhe

Deutscher Obst & Gemiise Kongress 2017

Seit 50 Jahren Garant fiir Frische und Service

er Karlsruher GroBmarkt feiert am 24.

September (von 11.00 bis 15.00 Uhr)

mit einem Tag der offenen Tir fiir Ge-
werbetreibende sein 50-jdhriges Bestehen und
bildet zusammen mit der bereits ab 7 Uhr ge-
offneten Herbstgartnerbdrse einen attraktiven
Mix aus Verkauf, Event und vielen weiteren
Angeboten. Die ansissigen Firmen werden sich
auf dem GroBmarktgelidnde mit verschiedenen
Aktionen und Angeboten prisentieren. Im
bunten Rahmenprogramm wird neben Mé&g-
lichkeiten, Frischeprodukte wie u.a. Obst und
Gemtse zu verkosten, auch ein musikalisches
Programm geboten. Zudem finden verschie-
dene Aktionen fiir Kinder statt. ,Wir verstehen
den Tag der offenen Tiir vor allem auch als
ein Dankeschdn an unsere bestehenden Kun-
den und als Anreiz fiir neue Kunden, bspw.
aus Baden-Wirttemberg, dem Elsass oder
der Pfalz®, betont Armin Baumbusch, Leiter
des Karlsruher Marktamtes. Die Importeure,
GroBhindler und Erzeuger des GroBmarktes
bieten die komplette Produktpalette im Be-
reich Obst und Gemiise, Lebensmittel sowie
Blumen und Pflanzen. Waren es frither vor
allem die ,,Grundnahrungsmittel“, Kartoffeln,
Salat und Gemiise, so reicht die Palette heute
bis zu den Exoten (Papayas, Litschis, Mangos
etc.) und anderen kulinarischen Késtlichkeiten

wie edlen Fleischsorten, Geflligel, Frischfisch
und Meeresfriichten aller Art. Der GroBmarkt
Karlsruhe am Weinweg wurde am 23. Februar
1967 eroffnet, die offizielle Inbetriebnahme
erfolgte am 1. Mérz 1967 auf einer Flidche von
mehr als 100.000 m2. Im Garagen-System ge-
baut, erhohte sich der Warenumschlag bereits
innerhalb von vier Jahren auf fast das Doppel-

te. Seitdem hat sich der Karlsruher GroBmarkt
kontinuierlich weiterentwickelt, u.a. durch
diverse Anbauten. Ein besonderer Vorteil des
Umschlagplatzes liegt nicht zuletzt in der
giinstigen Verkehrsanbindung in unmittelba-
rer Nihe zur Autobahn A5. =
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50 JAHRE GROSSMARKT
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Zum respektvollen Umgang mit der Umwelt gehdrt auch die Pflege von Bienenkulturen.

BEJO SAMEN

.Die Erforschung der Natur hort nie auf"

Zusammen mit seinen Kunden und Partnern erkundet das Saatgutunternehmen
Bejo aktiv Marktchancen und innovative Forschungsmethoden. Dabei bleibe man
stets nah an der Natur, um das beste Gemiisesaatgut entwickeln zu kénnen,
betont Handelsketten-Koordinatorin Carmen Méder.

ejo ist ein fithrendes Unternehmen im
Bereich  Ziichtung, Produktion wund
Vertrieb von Gemiisesaatgut, mit Nie-
derlassungen in mehr als 30 Liandern und mit

rund 1.700 Mitarbeitern. Im Laufe der Jahre
expandierte man in einem fortwédhrenden Pro-
zess, der laut Carmen Méder vor allem durch
Interaktion zwischen Anbauern, Hindlern,

Der Firmensitz von Bejo im niederrheinischen Sonsbeck.
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Lieferkettenpartnern und unseren eigenen Mit-
arbeitern gepragt ist. Alle Partner hitten inner-
halb ihres eigenen lokalen Marktes die Freiheit,
das Beste aus den Produkten herauszuholen, so
Carmen Mader gegeniiber dem Fruchthandel
Magazin. Das Unternehmen baue lieber lang-
fristige Beziehungen mit den Kunden auf, als
auf schnellen Gewinn zu setzen. Die lokalen
Ansprechpartner stiinden hierbei in engem
Austausch mit den Anbauern und hitten ein
offenes Ohr fiir ihre Anliegen. ,Dank diesem
engen Kontakt kénnen wir sie flir reelle und
dauerhafte Anbauergebnisse besser unterstiit-
zen und beraten®, so Mider.

Besonders stark investiere man in den For-
schungsbereich, heute noch genauso wie in den
1960er-Jahren, als man fithrend in modernen
Zuchtungstechniken gewesen sei. ,Je mehr wir
uber Pflanzen bis hin zur DNA-Ebene lernen,
desto besser sind wir in der Lage, neue Sorten
schneller und akkurater als je zuvor zu entwi-
ckeln. Das bedeutet, Sorten mit noch besseren
Wachstumseigenschaften, die fiir den nachhal-
tigen Anbau gut geeignet sind. Und das fiihrt
zu Gemiisesorten, die den Bediirfnissen der
Anbauer entsprechen und zu Gemiise, das den
Verbraucher anspricht.”

Weil die Weltbevilkerung wachse und
mehr Menschen emihrt werden miissten, gebe
es einen stetig wachsenden Bedarf nach guter,
gesunder Nahrung. ,Wir leisten unseren Beitrag
mit unserem Know-how und durch weitere
Verbesserung unserer  Ziichtungsmethoden.



Die knappen Ressourcen der Welt verdienen
hierbei Schutz, damit Anbauer von gesunden,
fruchtbaren Boden ernten kénnen, heute und
in fiinfzig Jahren. Darum sind wir immer auf
der Suche nach neuen, nachhaltigeren Anbau-
methoden und investieren in eine groBe Vielfalt
an biologischem Gemiisesaatgut®, so Carmen
Maéder. Ausgehend von den niederldndischen
Waurzeln des Unternehmens habe man Chan-
cen erkundet und weltweit Niederlassungen
gegrimdet. ,Unser Hauptsitz befindet sich
noch immer in den Niederlanden. Uber unsere
spezialisierten, internationalen Unternehmen
und ein spezielles Netzwerk von Handlern und
Vertriebspartnern bedienen wir die jeweiligen
lokalen Markte®, erldutert die Handelsketten-
Koordinatorin.

Bio-Sortiment

Im Bejo-Sortiment wird eine groBe Vielfalt an
Sorten von Freilandgemiise angeboten, darun-
ter eine immer groBer werdende Auswahl aus
dembiologischen Programm. Jedes Jahrwiirden
neue Sorten fiir unterschiedliche Klimazonen
auf der ganzen Welt eingefiihrt. Dazu gehoren
Kohlarten, Wurzelgemiise, Zwiebelarten sowie
Frucht- und Blattgemiise. ,Die Einfiihrung
unseres biologischen Sortiments vor mehr als

Deutscher Obst & Gemiise Kongress 2017

20 Jahren war eine logische Entscheidung.
Durch den Eintritt in die Bio-Branche erfiillen
wir nicht nur die Bediirfnisse unserer Kunden,
sondern wenden die im biologischen Anbau
gewonnenen Erkenntnisse auch dafiir an, um
unseren konventionellen Prozess nachhaltiger
zu machen. Uber die Jahre haben wir stark in
unsere Prozesse, unsere Infrastruktur und unser
biologisches Sortiment investiert.“ Zur Firmen-
philosophie und zum respektvollen Umgang
mit der Umwelt gehdre auch die Pflege von
Bienen, damit sie ihr vitales Werk verrichten
kénnen. Denn Bienen sind die Hauptbestiu-
ber fiir Wildblumen und Kulturpflanzen und
von groBter Wichtigkeit fiir die Produktion der
Pflanzen, die wir essen, und fiir die Produktion
von Saatgut. Bejo unterhilt aus diesem Grun-
de weltweit Tausende von Bienenkolonien auf
Bienenfarmen. ,Wir hegen und pflegen sie
nicht nur fiir die Bestdubung unserer Pflanzen,
sondern auch, weil wir die Bienenpopulationen
im Allgemeinen erhalten wollen. Auf unseren
Feldern und um unsere Gewéchshéduser herum
wachsen nektarreiche Blumen zur Gesunder-
haltung der Bienen und zur Forderung der
Biodiversitat.”

Weitere Informationen {iber Bejo unter
www.bejosamen.de =

Entdecke Bejo’s Qualitaten

Werde inspiriert, teile Wissen,
tausche dich mit anderen aus,

begutachte unsere Produkte.

Das ist bejo Qualitat » bejosamen.de

Bejo Zaden B.V. » Trambaan 1 | 1749 CZ Warmenhuizen | Niederlande » T +31 (0) 2 26 - 39 61 62 » E info@bejo.nl

Bejo
Open
Days
2017

Ol
e

Carmen Miader

September

26.-30.

Warmenhuizen,
Niederlande
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EURO POOL SYSTEM

Gemeinsam wachsen, um effizient zu arbeiten

Wiéhrend der FRUIT LOGISTICA positionierte sich Euro Pool System mit der Kampagne ,,Being the standard is only half our
story“ nicht nur als Pooling-Anbieter, sondern auch als Dienstleister fiir modulare, kundenspezifische Services. Das Frucht-
handel Magazin traf Geschiftsfithrer Dr. Kurt Jiger und Mario Winter, HR Manager Region Central in Bornheim am Rhein,

zum Gesprich iiber Weiterentwicklung, Nachhaltigkeit und Kundenanforderungen.

urch ein europaweites Netzwerk mit

45 Servicecentren in 13 Lindern sowie

Dienstleistungsangebote in 25 Lindern
gewdhrleistet Euro Pool System seinen Kunden
einen definitiven Bestand der bendtigten Stei-
gen am gewiinschten Ort und zum gewiinschten
Zeitpunkt. Um mit diesem Angebot noch effek-
tiver auf die Anforderungen des Kunden einge-
hen zu konnen, entwickelt das Unternehmen
in Zusammenarbeit mit seinen Auftraggebern
Losungen, die die Abwicklung von Pooling und
Logistik optimieren sollen. ,,SchlieBlich ist das
Kerngeschift unserer Kunden nicht die Verpa-
ckung, sondern die Erzeugung oder der Handel.
Unsere Aufgabe ist es, sie bei der Verpackung
ihrer erzeugten bzw. gehandelten Waren so zu
unterstiitzen, dass alles reibungslos und bequem
funktioniert, sagt Dr. Kurt Jager. In diesem Zu-
sammenhang seien dann auch Kunden an das
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Unternehmen herangetreten und hitten den
Wunsch geduBert, die Zusammenarbeit weiter
zu vereinfachen. Um eine noch einfachere Ab-
wicklung des Pooling zu gewahrleisten, bietet
Euro Pool System seinen Kunden die Mdglich-
keit eines integrierten Servicecenters, also die In-
tegration der Serviceaktivititen um die Steigen
in das Vertriebszentrum des Kunden. ,Dadurch
entféllt der Ricktransport von leeren Steigen
in ein Servicezentrum von Euro Pool System,
was wiederum eine Reduzierung der jahrlichen
Fahrleistung und des CO,-AusstoBes zur Folge
hat. Zudem werden die zuriickgegebenen leeren
Steigen erfasst, gepriift, sortiert, gewaschen und
getrocknet, bei Bedarf repariert und dann von
Euro Pool System erneut ausgegeben®, erklart
Mario Winter. Dadurch konnten Lieferanten, die
befiillte Steigen angeliefert haben, gleichzeitig
leere und saubere Steigen zuriick transportieren,

Durch das
integrierte
Service-
center
entfillt der
Riicktrans-
port. Zudem
werden die
Steigen
erfasst,
sortiert und
gewaschen
sowie bei
Bedarf
repariert.
Fotos: Euro

Pool System

wodurch sich die Anzahl der Leerfahrten verrin-
gert.

Weiterentwicklung unter dem Motto
«Growing together"”

Doch geht der Service von Euro Pool System
noch weiter. Zukiinftig kdnnen in sogenannten
Return Center Units nicht nur Steigen, sondern
auch alles, was die Riickgabe aus den Shops um-
fasst, verarbeitet werden. Dazu gehért auch die
Verwertung recyclebarer Materialien wie Pappe
und Folie, die Verarbeitung von Paletten, Displays
und nicht abverkaufter Ware sowie die Reinigung
von Rollbehdltern. ,Der Kunde profitiert hierbei
von einer besseren Nutzung seiner Lagerflichen
und reduziert deutlich seine Prozesskosten“, so
Dr. Kurt Jéger.

Um Kunden eine noch einfachere Riickgabe
der Steigen zu ermdglichen, hat das Unterneh-
men den modularen Service Smart Return Logi-
stics entwickelt. Mit diesem Verfahren kann der
Kunde seine Steigen vollig unsortiert zuriickge-
ben, wendet weniger Zeit fiir Nebentitigkeiten
auf und kann sich auf sein Kerngeschéft konzen-
trieren. Da bis zu acht Steigentypen im Einsatz
sein konnen, entfallt zudem der Lagerplatz, auf
dem die unterschiedlichen Steigen gesammelt
werden. ,Wir haben hier einen Quantensprung
vollzogen®, so Jéger. ,Auch bei einer nicht sor-
tierten Riickgabe konnen wir mithilfe eines hoch-
entwickelten Scanner-Systems die verschiedenen
Steigen prézise nach Menge und Art identifizie-
ren. Dabei wird die Riickgabe fotografisch festge-
halten, um Abweichungen oder Unklarheiten zu
dokumentieren.”

Auch die im Februar vorgestellte Bananen-
steige sei in Absprache mit Kunden in Details



Being the standard is
only half our story
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Entdecken und nutzen Sie die Vorteile unserer 34 Supply Chain Services

Hinter unseren Steigen steht eine ganze Welt von Serviceleistungen zu Ihrer Verfligung. Von Track-and-
Trace- Losungen bis zur Ricklogistik - und allem was dazwischen liegt. Unsere Services sind passgenau
auf Ihre Logistikprozesse zugeschnitten — und unterstitzen so die Wertschdpfung lhres Geschaftes.
Alle Informationen finden Sie unter europoolsystem.com
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Der Service Smart Return Logistics umfasst eine vollig unsor-

tierte Riickgabe der Steigen.

DEUTSCHER VERPACKUNGSPREIS 2017
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Mithilfe eines hochentwickelten Scanner-Systems kdnnen die verschiedenen

Steigen prézise nach Menge und Art identifiziert werden.

weiter verbessert worden. Um
die Friichte noch besser zu
schiitzen und die Transport-
menge auf konstant hohem
Niveau zu halten, habe man
eine patentierte technische
Neuerung entwickelt. ,Dabei
handelt es sich um ein Detail,
aber die machen ja manchmal
den Unterschied“, so Dr. Kurt
Jiger. Derzeit werde die Steige
noch hinsichtlich Transportein-
satz und Produktschutz getes-
tet. Auch hierbei entwickelt und
forscht Euro Pool System mit

Blick auf die Anforderungen des Kunden. Und
natiirlich endet die Arbeit von Euro Pool nicht
mit der Marktreife der Steige. SchlieBlich sei eine
weitere Optimierung immer moglich, sowohl mit
Blick auf dieses Produkt als auch hinsichtlich an-
derer Entwicklungen. ,Um maBgeschneidert auf
die Anforderungen des Kunden reagieren zu kdn-
nen, miissen wir wissen, was er benétigt*, erklart
Dr. Kurt Jager abschlieBend. ,Dazu haben wir ein
Servicetool erarbeitet, das wir wahrend des DOGK
vorstellen werden.” Dieses Werkzeug werde, so
wie alle anderen Entwicklungen von Euro Pool
System, dazu beitragen, Pooling und Logistik in
Einklang mit Kunden und Umwelt auch in Zu-
kunft noch effizienter zu gestalten. s.z.

Tischfein bei einfachem Handling

Fiir die Folienverpackung ,Klip Klap“ wurde Student Tobias Hardtlein 2017 mit dem Deutschen Verpackungspreis im Be-
reich Nachwuchs ausgezeichnet. Der 25-Jihrige studiert seit 2015 Industriedesign an der htw Hochschule fiir Technik und
Wirtschaft Berlin und hat mit ,Klip Klap“ eine Folienverpackung mit adoptiertem Offnungsmechanismus fiir Standboden-
beutel entwickelt, die die Entnahme von Schiittgut erheblich vereinfachen soll. ,,Ohne zusétzliches Material und mit nur
geringem Materialaufwand und intuitiver Handhabung wird so aus einem Beutel eine reprisentative Verpackung, die sogar
tischfein sein kann“, so begriindete die Jury des Verpackungspreises ihre Entscheidung.

as Konzept bietet eine schnelle und

selbsterkldrende Handhabung. ,Sowohl

das SchlieBen als auch das Offnen ge-
schieht mit einer Hand und in nur einem Schritt®,
so Entwickler Tobias Hardtlein. Die Spanne von
8cm sei dabei geeignet fiir alle HandgroBen. Fiir
den Wiederverschluss werden weder zusatzliche
Bénder oder Kleber benétigt, ebenso wenig wie
Loffel fir die Entnahme. ,Dadurch werden we-
der Lebensmittel verschwendet noch wird der
Inhalt der Packung kontaminiert, so dass ,Klip
Klap® ein gutes Beispiel fiir save food ist“, er-
klart Hardtlein weiter. ,,Der Verschluss ist optimal
fiir Standbodenbeutel mit runden Formen und
funktioniert in verschiedenen GroBen.”

»Klip Klap“ kann verwendet werden fiir
Schiittgut wie Reis, Miisli, Getreide oder Niisse.
Produkte wie das sogenannte Super-Food, bei-
spielsweise Chia-Samen oder Goji-Beeren, erhal-
ten dadurch eine zeitgeméaBe, praxisorientierte
Verpackung. Insbesondere eine kleinere Version
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eines Standbodenbeutels mit ,Klip Klap* eignet
sich zur Prasentation von Toppings wie Sonnen-
blumenkernen oder Niissen in einer tischfeinen
Variante.

»Klip Klap bietet auf Grund der sicheren
VerschlieBbarkeit food safety, eine einfache
Handhabung sowie ein innovatives Konzept*,
sagt Hardtlein abschlieBend. ,Dennoch kann der
Verschluss in bereits vorhandene Designs integ-
riert werden.* =

Foto: Tobias Hardtlein
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POLYMER LOGISTICS
Holzoptik erzeugt positive Resonanz

Polymer Logistics forcierte 2017 einen Ausbau seiner Vertriebs- und Dienst-
leistungsstruktur um die Vermarktung der Steigen, Kisten, Boxen und Paletten
voranzutreiben. Fiir Klaus Lammers, Bereichsgeschiftsfiihrer von Polymer
Logistics, ist die Etablierung der Steigen und Mehrweg-Displays in Holzdekor
oder ,,Farmers Look“ dabei ein besonderes Highlight.

it der Einfilhrung der Steigen und

Displays im ,Marktplatzoptik* konnten

wir dem Wunsch unserer Kunden nach
einem naturlichen, warmen und verkaufsforden-
den Aussehen in Holzoptik nachkommen®, so
Lammers. ,Dieses Design wirkt sich positiv auf
die Wahmehmung des Endverbrauchers aus.
Das Produkt in der Steige wird als hochwertiger
wahrgenommen.“ Wie sich in Pilotprojekten mit
Einzelhindlern gezeigt habe, triigen die Steigen
und Displays in Holzoptik zur Verbesserung des
Gesamteindrucks im gesamten Ladengeschift
bei.

Marktflair durch Holzoptik

Visueller Reiz fiir die Frischeabteilung
So habe die Holzdekor-Steige bei ihrer Einfiih-
rung 2014 weltweit Einzelhdndler und deren
Lieferanten Tiberzeugt. In den USA wiirden die

Steigen von Walmart flichendeckend fiir die
Prasentation von Obst und Gemiise eingesetzt.
In Europa fanden die Steigen Einsatz bei Carre-
four und der Vertriebsgesellschaft Commerciale
GiCap. Diese ist angeschlossen an die italienische
VéGé Group, Messina, und in mehreren Regionen
des Landes tatig. ,Wir haben unsere Présentati-
onsstrategien fiir Obst und Gemiise in unseren
Filialen optimiert”, sagte Giovanni Capone, Ver-
kaufsdirektor von GiCap. 2016 habe das Unter-
nehmen die Holzdekor-Steige fast im gesamten
Filialnetz eingefiihrt. Das Kundenfeedback sei
durchweg gut ausgefallen, da die Holzdekor-
Kisten einen neuen visuellen
Reiz fiir die Frischeabteilung
erzeugten. ,Wir konnten un-
mittelbar einen deutlichen Um-
satzanstieg wahrnehmen, der in
einigen Féllen 10 % erreichte.”
In Deutschland hat die zu
Biinting gehdrende Markant
mittlerweile rund 30 Mérkte im
Nordwesten Deutschlands auf
die neue Pool-Kiste umgestellt.
Jens Wechsler, selbstindiger
Betreiber einer Markant Filiale,
ist vom Look seiner Obst- und
Gemiiseabteilung  begeistert.
,Die Optik von Holz passt ideal zu Obst und Ge-
miise. Dadurch erhilt die Frische-Abteilung eine
Wochenmarkt-Atmosphire, wodurch wir uns
von den Mitbewerbern absetzen konnen. Und
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Klaus Lammers, Bereichsgeschaftsfiihrer von

Polymer Logistics

die Resonanz der Kunden ist durchweg positiv.*
Das kann Karl-Heinz Holz, Sortimentsmanager
Obst, Gemiise und Blumen bei Markant Nord-
west nur bestitigen: ,In den Markten, die bereits
umgerlstet sind, liegt die positive Umsatzent-
wicklung im zweistelligen Bereich.”

Diese positive Entwicklung lasse sich auch
untermauern, so Klaus Lammers. Eine Studie
zum Verbraucherverhalten, die von Polymer Lo-
gistics durchgefiihrt wurde, habe ergeben, dass
die Produkte in der Holzdekor-Steige besser
wahrgenommen wiirden. ,Dementsprechend

spiiren wir in Europa die Tendenz des LEH hin
zur Holzdekor-Steige.* =
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SCHWEIZ/TERRAVIVA, KERZERS

Bioqualitatsgemiise und -obst von gesunden Moorboden

,»Bio verzeichnet in der Schweiz Wachstumsraten in zweistelliger Hohe“, sagte Christian Sohm. Er ist Mitglied der Ge-
schiftsleitung und zustindig fiir Marketing und Verkauf von Terraviva in Kerzers. Das Fruchthandel Magazin besuchte
Ende August die auf biologisch erzeugte Produkte spezialisierte Produzentenorganisation in Kerzers, westlich von Bern
gelegen und inmitten im groBten zusammenhdngenden Gemiiseanbaugebiet der Schweiz, eingegrenzt vom Neuenburger-,
dem Bieler-und Murtensee. Terraviva ist eine Aktiengesellschaft und gehért zu 98 % anteilig den rund 200 Produzen-
ten. 80 Bio-Erzeuger produzieren aktiv in der ganzen Schweiz den Lowenanteil der Produkte, welche die Terraviva heute
vermarktet. 2016 wurde ein Umsatz von 70 Mio CHF erzielt. 120 Mitarbeiter sind im Unternehmen beschiftigt. Das
Unternehmen ist nach den strengen Regeln von Bio-Suisse zertifiziert, deren Anforderungen iiber denen der EU und auch

Deutschlands liegen.

ir konnen das komplette schweize-
rische Obst- und Gemiiseangebot
liefern, wobei unsere Schwerpunkte
aber im Gemiisebereich liegen. Das hat vor allem
seinen Grund in den hohen Investitionskosten,
die fiir Baumobst getatigt werden miissen®, hob

Christian Sohm gegentiiber dem Fruchthandel
Magazin hervor. Um zum Beispiel Kirschenplan-
tagen vor Schidlingen zu schiitzen, missten sie
komplett eingenetzt werden. Dies kdnnten nur
wenige groBe Bioproduzenten leisten. Selbst bei
solchen Investitionen bleibt das Risiko im Bio-
Anbau immer noch hoch. Deshalb ist es umso
wichtiger, dass die Produzenten hochprofessio-
nell sind und wissen, wo sie in der Produktion
den Hebel ansetzen miissen. ,,Der Bio-Produzent
muss hdufig bereits stark antizipieren, da im
Falle von Schadlings- oder
Krankheitsbefall keine genii-
genden biologischen Mittel
mehr zur Verfligung stehen.
Bei Gemiise ist die Flexibilitat
der Produzenten groBer und
sie konnen auch schneller auf
Marktanforderungen  reagie-
ren. Terraviva beliefert sowohl
die groBen Einzelhandelsun-

Terraviva versucht die
Ware weitestgehend lose zu
vermarkten. Doch das geht
nicht immer.
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ternehmen der Schweiz, jedoch mit Ausnahme
der Discounter, und die Industrie fiir Fresh Cut
Convenience oder Konserven. Zudem beliefert

Lose Ware bevorzugt

sie den Bio-Fachhandel und viele kleinere und
groBere Marktfahrer und Hofladen in der Um-
gebung. AuBerdem gibt es einen groBen Cash

Christian Sohm (r) und Manfred Wolf

und Carry-Markt fiir den ambulanten Handel.
Die Ware wird soweit es eben mdglich ist, lose
angeboten, um unndtige Verpackungen zu ver-
meiden.

Terraviva arbeitet komplett nach Kunden-
wiinschen, was auch bedeutet, dass unter den
Eigenmarken der LEH-Unternehmen gepackt
wird. ,In der Schweiz vertrauen die Verbraucher
Migros, Coop oder anderen Supermarktunter-
nehmen sehr stark, weshalb es hier auch ein
wenig ausgeprigtes Bewusstsein gegeniiber
Obst- und Gemtiisemarken, mit
Ausnahme von Chiquita viel-
leicht, gibt“, erkldrte Sohm. Die
Ebene westlich von Bern zeich-
net sich durch besondere, tief-
schwarze, ehemalige Moorbo-
den aus, die besonders fiir die
Gemiiseproduktion — geeignet
sind. ,Die Bodenqualitidt hat
groBen Einfluss auf die Qua-
litdt und den Geschmack der
Produkte®, betonte Christian
Sohm. Da Bioprodukte hiufig
langsamer wachsen und reifen
als gleiche Arten im konventio-



Vermarktet wird Bio-Ware aus Schweizer Herkunft.

nellen Bereich, hitten sie mehr Zeit, um Aromen
aufzubauen. Deshalb wiirden wohl auch viele
Konsumenten Bio-Produkte als geschmacklich
intensiver wahrnehmen.

Modernste Technik, um Ertrage und
Qualitdten zu sichern

Produziert wird mit modernster Technik, wie
die Gewéchshduser von Bioproduzent Manfred
Wolf in Ried bei Kerzers deutlich zeigen. In den
hochmoderen, klimagesteuerten Glashdusern
produziert Wolf auf 3 ha verschiedene Tomaten-
typen und Paprika im Boden. ,Wir nutzen jede
moderne Technik vom Glas bis zur Klimasteue-
rung und Energie aus, die nicht nur die Qualitit,
sondern auch den Ertrag verbessern hilft, denn

SCHWEIZ

Bioproduktion muss schlieBlich auch rentabel
sein®, betonte Wolf gegeniiber dem Fruchthan-
del Magazin. Die gesunden und kréftigen Pflan-
zen stehen in sauberen Reihen. ,Wir entfernen
jegliche andere Pflanzen, um Krankheiten zu
vermeiden®, betonte Wolf. Durch den Einsatz
von Niitzlingen, je nach Bedarf, existiere in den
Gewdchshdusern ein biologisches Gleichgewicht
mit kriftigen Pflanzen und gesunden Gemiise-
produkten. Wolf bringt seine Ernte nach Kerzers,
wo sie dann flir die Kunden aufbereitet und
kommissioniert wird. Neben den Gewéchshiu-
sern verfiigt Wolf auch tiber 35 ha Freilandflache
fiir Eisbergsalat, Karotten und Pastinaken. Letz-
tere haben eine Renaissance erlebt und stehen
bei Verbrauchern wieder hoch im Kurs.

Bio bleibt ein Wachstumsmarkt

Die biologisch bewirtschaftete landwirtschaftliche Nutzfliche (nachfolgend Bio-
Anbaufliche genannt) nahm in den vergangenen Jahren in der Schweiz stetig zu,
auch im Bereich Obst und Gemiise. Im Jahr 2016 wurde ein Wachstum von 4 %
verzeichnet, teilte das Bundesamt fiir Landwirtschaft (BLW) mit. Im Schweizer
Einzelhandel zeigt sich eine dhnliche Tendenz. Dort stieg der Absatz von Bio-
Gemiise 2016 um 6 %, der von Bio-Friichten um 8 %.

ol
h ": j_i
Terraviva bietet Verbrauchern auch eine
Biokiste an.

Die schweren Froste und negativen Witte-
rungseinfliissen in diesem Jahr haben die Produ-
zenten von Terraviva nicht so schwer getroffen
wie anderswo. ,So konnten wir unsere Kunden
kontinuierlich beliefern“, fiihrte Sohm aus. Das
Unternehmen vermarktet ausschlieBlich Ware
aus der Schweiz. ,Wir bieten nur auf expliziten
Kundenwunsch Produkte aus dem Import an.
Unsere groBten Kunden importieren ihre Produk-
te selbststandig, so dass wir lediglich fiir kleinere
Kunden diese Dienstleistung anbieten®, so Sohm
weiter. Er wiinscht sich fiir Bio-Produzenten
bessere Unterstiitzung, von der Politik und dem
Handel, um die Bioproduktion in der Schweiz
voran zu bringen. 4.b.

Vergleich zum Vorjahr noch um 9 % zu. Die Bio-
Anbauflache wichst damit Giberproportional zur
gesamten Beerenanbaufldche. Der Boom zeigt
sich auch im Einzelhandel. So stieg der inldndi-
sche Beerenabsatz um 17 %, bei den Bio-Beeren
gar um 50 %. Der Bio-Anteil belief sich 2016 bei
der Anbaufldche auf 16% und beim Absatz im
Einzelhandel auf 9%.

ie Umsidtze nahmen bei Gemiise

sogar um 10 % und bei Friichten

um 18 % zu. Die Absitze von
Bio-Kernobst nahmen um 6 % und von
Bio-Steinobst um 7 % zu, heilt es.

Die Bio-Anbaufldche von einjihri-
gem Freilandgemiise (inkl. Konserven-
gemiise) legte 2016 erneut um 5 % zu.
Die Anbauflache von Bio-Gemiisekultu-
ren in Gewidchshdusern oder geschiitz-
tem Anbau blieb dagegen nahezu kon-
stant, wobei die gesamte Anbaufldche
in geschiitztem Anbau seit 2014 leicht
riickldufig ist. Der Bio-Anteil an der ge-
samten Anbaufldche blieb 2016 sowohl

fiir das Freilandgemiise als auch fiir die
Gemiisekulturen in geschiitztem Anbau
konstant bei 18 %. Im Einzelhandel
stieg der Bio-Anteil beim Gemiise leicht
auf 12 % (Menge) bzw. 18 % (Umsatz).

Bei den Obstanlagen war der Bio-
Anteil mit 8 % im vergangenen Jahr
immer noch relativ tief. Nach einer
stetigen Zunahme der Anbauflache in
den Jahren 2008 bis 2013, war sie in
den vergangenen drei Jahren stabil bis
riickldufig. Die Anbaufliche von Bio-
Beeren verzeichnete seit 2011 jahrliche
Wachstumsraten im zweistelligen Be-
reich. 2016 nahm die Anbauflache im
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SCHWEIZ/INTERVIEW MIT ANDREAS ALLENSPACH, JACQUES BLONDIN UND MARC WERMELINGER

LEinkaufstourismus kostet rund elf Milliarden Franken"

In den letzten Jahren erlebte der Einkaufstourismus der Schweizer Verbraucher in die benachbarten EU-Linder einen
regelrechten Boom. ,,2016 entstand ein wirtschaftlicher Schaden von allein elf Mrd CHF. Neben dem Wihrungsvorteil
profitieren die Auslandeinkdufer ndmlich auch von der Mehrwertsteuer, welche erst ab einem Einkauf von 300 CHF bezahlt
werden muss“, beklagte der Prasident des Schweizer Branchenverbandes SWISSCOFEL, Jacques Blondin, in einem gemein-
samen Gesprich mit dem Geschiftsfiihrer des Verbandes, Marc Wermelinger, O&G-Category-Manager der COOP, Andreas
Allenspach und dem Fruchthandel Magazin in Bern. Im Mittelpunkt standen zudem Themen wie Onlinehandel, EinbuBlen
durch Frostschidden, Bio und Abfallvermeidung.

angst betreffe der Einkaufstourismus nicht

nur die grenznahen Stadte, sondern immer

mehr Schweizer Verbraucher aus der zent-
ralen Schweiz fiihren nach Frankreich, Deutsch-
land, Ttalien oder Osterreich, um sich dort mit den
Dingen des taglichen Lebens einzudecken. Es sei
geradezu ein Sport geworden, denn Konsumen-
ten aus allen wirtschaftlichen Schichten hitten
das Ausland fiir sich entdeckt, bestatigte auch
Andreas Allenspach. ,Dort hat sich der Handel
voll auf die Bediirfnisse der Schweizer Konsu-
menten eingestellt. Das gegeniiber der Schweiz
vor allem in Deutschland spiirbar niedrigere
Preisniveau fiir Lebensmittel lockt immer mehr

Geringe Sorge vor AmazonFresh

Menschen an.“ Der Schweizer Lebensmittelein-
zelhandel miisse mit neuen Konzepten Ldsun-
gen finden, betonten Allenspach und Blondin.
Gut aufgestellt sieht Andreas Allenspach den
Schweizerischen LEH beim Onlinehandel und
auch gegeniiber den deutschen Discountern.
+Wir sehen den Auftritt von Amazon Fresh eher
gelassen. Unser Online-Shop fiir Lebensmittel

Andreas Allenspach, Coop Schweiz
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Coop@home, verzeichnet ein Wachstum und
erreichte 2016 eine sehr gute Steigerung in zwei-
stelliger Hohe", sagte Allenspach. Tm Frischebe-
reich sei die Konkurrenz durch den Onlinehandel
weniger stark, dafiir aber im Nonfood-Bereich.
»Es gibt neben Lebensmitteln viele Dinge des
téglichen Lebens, die sich bequem und einfach

Kein Kampf zwischen Bio- und konven-
tionell arbeitenden Produzenten

online bestellen lassen“, betonte Allenspach.
Dabei sei es die Strategie von Coop, Synergie-
effekte zu nutzen und Sortimente gut auf beide
Vertriebskanile zu verteilen, um so eine interne
Wettbewerbssituation zwischen stationdrem
und Onlinehandel zu vermeiden. ,,Auch wir vom
Verband denken, dass der stationire Non-Food-
Bereich durch den Onlinehandel beeintrachtigt
wird. Viele Verbraucher nutzen heute schon den
Samstag, um sich vor Ort iiber Produkte zu in-
formieren, die sie dann am Sonntag in aller Ruhe
online kaufen®, sagte Jaques Blondin. Zudem
glaubt Marc Wermelinger, dass sich dieses Ver-
braucherverhalten in Zukunft noch verstarken
wird.

In Bezug auf die in der Schweiz starker auf-
tretenden deutschen Discounter Aldi und Lidl

Marc Wer-
melinger (1)
und Jacques
Blondin von
SWISSCOFEL.

profitiere Coop vor allem von der groBen Sorti-
mentsvielfalt und -tiefe, hob der Coop Manager
hervor. Noch liege der Marktanteil von Lidl und
Aldi zusammen bei rund 8 %. Insgesamt konne
man sagen, dass der Einfluss der Discounter auf
die Preisfindung des klassischen LEH allgemein
einen eher geringen Einfluss habe. ,Coop bietet
natiirlich Preiseinstiegsware oder fihrt beson-
dere Aktionen. Doch die Preise fiir das normale
Sortiment werden nicht automatisch auf ein Dis-
countniveau gesenkt. Stark schwankende Preise
verunsichern die Verbraucher.*

Coop setze mit modernen Konzepten mit
kleineren Formaten auf hochfrequentierte
Lagen, um eine schnelle und bedarfsgerechte
Versorgung der Menschen zu ermdglichen, so
Allenspach weiter.

,0bst und Gemiise liegen in der Schweiz
wieder im Trend. Vor allem Regionalitdt und Bio-
ware werden im Lebensmitteleinzelhandel sehr
forciert”, fiihrte Marc Wermelinger aus. Bio hat
zum Beispiel bei Coop am gesamten Sortiment
einen Anteil von 15 %. Bei Obst- und Gemiise
liegt er sogar bei 23 %.

Kontrovers und hdufig auch emotional
gefiihrte Diskussionen stehen im Rahmen der
Pflanzenschutzthematik bei Bio und konventi-
onellen Produkten im Mittelpunkt. ,Wir kénnen
beim Pflanzenschutz nur eine gemeinsame L6-
sung finden und miissen offen dartiber diskutie-



ren”, so Marc Wermelinger. Auf keinen Fall diirfe
ein Keil zwischen den Bio- und den konventio-
nell arbeitenden Produzenten getrieben werden.

Wenig Positives hatte er {iber die diesjahrige
Obsternte zu berichten. Bekanntlich haben Frost
und Hagelschlag auch den Schweizer Produzen-
ten arg zugesetzt. Durch Ubergangskredite soll
den Betroffenen geholfen werden. Die Schwei-
zer Hagel-Versicherungs-Gesellschaft gab am
30. August 2017 eine Zwischenbilanz bekannt:
2017 sind bereits 8.000 Schadensmeldungen
eingegangen, die rund 35 Mio CHF Schiden be-
deuten. Ab 2018 sollen auch Obst- und Beeren-
kulturen gegen Frost versichert werden kdnnen.

Auch in der Schweiz ist das
Thema Abfallvermeidung all-
gegenwartig. Um Food Waste
zu vermeiden, sei ein Leitfaden
und eine Online-Plattform fiir
Handel und Industrie entwi-
ckelt worden, auf der Lebens-
mittel an NGOs abgegeben
werden kénnen, so Marc Wer-
melinger. Andreas Allenspach
siecht in einer intelligenten
Warenbeschaffung und einer
noch genaueren Bedarfs-
vorhersage in den einzelnen

Mirkten eine Moglichkeit, um Abschriften und
Abfall zu vermeiden. ,.Es gibt zudem immer noch
zu wenig Wissen, wie frisches Obst und Gemiise
zu Hause richtig aufbewahrt werden muss. Die
Verbraucher miissen hier stérker informiert wer-
den”, waren sich alle einig. Inzwischen wiirden
auch neue innovative Produkte und Verpackun-
gen aus pflanzlichen Abfillen entwickelt, was
ebenfalls dazu beitrage, die Mengen zu reduzie-
ren. Ganz vermeiden lieBe sich Food Waste aber
nie, so Jacques Blondin. g.b.

Bei Coop hat Bio im Bereich Obst- und Gemiise einen Anteil

von 23 %.
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Special

GROSBUSCH FRUITS & VEGETABLES/LUXEMBURG

Innovation als Wachstumstreiber

Die Firma Grosbusch Fruits & Vegetables, Import- und Exportunternehmen von frischem Obst und Gemiise mit Sitz in
Luxemburg, schldgt ein neues Kapitel in ihrer nunmehr hundertjihrigen Geschichte auf.

it der Inbetriebnahme eines groB-
ziigigen  Erweiterungsbaus  seines
Stammsitzes im Juni dieses Jahres
(das Fruchthandel Magazin berichtete: Ausgabe
25/2017), der Anderung seines Firmennamens
und der Einfiihrung einer modernen Marken-
identitét, lautet das Familienunternehmen eine
neue zukunftsweisende Ara ein. Vorrangig will
der O+G-Spezialist mit innovativen Geschéfts-
modellen und umfangreichen Dienstleistun-
gen den wachsenden und schnell wechselnden
Herausforderungen des Marktes begegnen.
Bislang in der Branche unter Marcel Gros-
busch & Fils bekannt, tritt das Unternehmen
fortan unter der Firmenbezeichnung Grosbusch
Fruits & Vegetables auf, ein Name der seine
internationalen Ambitionen widerspiegelt. Tm
Zuge des Re-Brandings wurde anstelle von ,,Vi-
tality” die neue Marke ,,Grosbusch* eingefiihrt.
Sie wird in abgewandelter Form auf alle Produkt-
linien und neuen Geschiftsfelder angewendet,
wie zum Beispiel ,,Grosbusch Bio®, ,Grosbusch
Fresh Cut” oder ,,Grosbusch Fruit@Office®. ,Wir
haben uns dafiir entschieden, unsere Produkt-
palette unter unserem eigenen Familiennamen
anzubieten. Damit wollen wir zum Ausdruck
bringen, dass wir mehr denn je fiir die Qualitét
und Herkunft der Erzeugnisse garantieren und
darauf stolz sind®, erkldrt Goy Grosbusch, Direk-
tor fiir Marketing und Support. Er vertritt mitt-
lerweile gemeinsam mit seiner Schwester Lynn,
Produktmanagerin und Vetriebsleiterin, die vier-
te Generation im Familienunternehmen. An der
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Die Flache des Firmengeldandes im luxem-
burgischen Ellange wurde von 4.500 m2 um
zusdtzliche 12.500 m2 erweitert.

Seite von Vater René und Onkel André Grosbusch
sind sie in die Geschéftsleitung eingebunden.

Vom Lebensmittelgeschaft zur
Logistikplattform

Urzelle des heutigen Import- und Exportunter-
nehmens war das von Jean-Pierre Grosbusch im
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Mit der Einweihung des Erweiterungsbaus beging die Import- und Exportfirma von Obst und

Gemiise am 17. Juni 2017 den 100. Geburtstag ihres Unternehmens.
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Nach Aussagen von René Grosbusch hat sich

die Produktlinie von vorverpacktem Obst

und Gemiise in nach Kundenwunsch maBge-
schneiderten Mischungen zu einem Verkaufs-
schlager entwickelt.

Jahr 1917 gegriindete Lebensmittelgeschift in
Differdange. Sein Sohn Marcel tibernimmt das
Ruderim Jahr 1969 und baut die Firma zu einem
GroBhandelsunternehmen aus. Als die beiden
Briider André und René Grosbusch 1985 an die
Spitze des Familienunternehmens treten, treiben
sie die Expansion gezielt voran. Ein Meilenstein,
der einen rasanten und fortdauernden Auf-
schwung der Firma einleitet, ist der Erwerb eines
Betriebsgelandes in der Industriezone Triangle
Vert von Ellange im Jahr 2005. Dort errichten
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die beiden Briider ihren neuen Firmensitz. Mit
der Eréffnung des Erweiterungsbaus in diesem
Jahr hat die Firma Grosbusch die entscheidenden
Weichen fiir die zukiinftige Entwicklung ihres
Unternehmens gestellt.

Durch eine Gesamtinvestition von 20 Mio
Euro wurde die bestehende Flache von 4.500 m2
um zusitzliche 12.500 m2 erweitert. Der Neubau
entspricht allen aktuell geforderten Umwelt-
standards, umfasst 57 Laderampen und 13 neue
Kiihllager mit individueller Temperaturregelung,
eine Waschanlage fiir Kunststoffkisten sowie ei-
ne weitere fiir die firmeneigene Lkw-Flotte. Mit
der Einrichtung von Fitness- und Ruherdumen
unterstreicht das Unternehmen seinen Wunsch,
eine angenehme Arbeitsatmosphére flir seine
Mitarbeiter zu schaffen. Dariiber hinaus entstan-
den ein Auditorium flir Schulungen und eine
Kiiche, in der Schulklassen Kenntnisse tiber die
unterschiedlichen Obst- und Gemiisesorten und
ihre Zubereitung erwerben konnen.

Digitalisierung wird groB3 geschrieben

Eine umwilzende Neuerung bei Grosbusch ist
die Einrichtung eines Web-Shops, tiber den die
Kunden des LEH und der Gastronomie ab Sep-
tember ihre Bestellungen abwickeln konnen.
sWir stellen ihnen unentgeltlich ein Tablet zur
Verfiigung, mit dessen Hilfe sie, dhnlich wie
bei Amazon, unser tégliches Angebot aufrufen
konnen. Tm Web-Shop finden sie detaillierte
Angaben tiber die Qualitét, Ausfarbung, Mengen
und Verfiigbarkeit, Verpackung und Preise. An-
hand brandaktueller Fotos, die wir selbst beim
Eingang der Ware anfertigen, kdnnen sich die
Kunden eine genaue Vorstellung der georderten
Produkte machen. Wenn der Kunde seinen Wa-
renkorb zusammengestellt hat, wird sein Auftrag
digital Gibermittelt und in unserem System ge-
speichert. Diese Art der Abwicklung sorgt fiir eine
tiefgreifende Vereinfachung der Abldufe im Un-

Das Angebot von selbst gefertigtem Fresh
Cut-Obst in Verkaufsschalen, Shakern und
groBen Gebinden wird ab September durch
vorgeschnittenes und verzehrfertiges Gemiise
erganzt.
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ternehmen. Ziel ist es, sich den Anforderungen in
der zunehmend digitalisierten Geschaftswelt an-
zupassen®, unterstreicht René Grosbusch. Nach
seinen Aussagen soll bis zum Ende des Jahres
auch die gesamte interne Logistik Giber digitale
Systeme abgewickelt werden. Schon heute sind
die Gabelstapler fiir die Kommissionierung der
Lieferungen mit Tablets ausgestattet.

Ein Hub fiir den Export zu neuen
Destinationen
Als eindeutiger Vorteil fiir den Ausbau seiner Ak-
tivitdten hat sich der Standort des Unternehmens
mit seiner zentralen Lage im Herzen der européi-
schen GroBregion Luxemburg, zwischen Belgien,
Frankreich und Deutschland, erwiesen. Er bietet
ideale Voraussetzungen fiir die Nutzung der Fir-
menplattform als ein logistisches Drehkreuz. Die
optimale Anbindung an wichtige Autobahnach-
sen sichert Grosbusch nicht nur einen schnellen
Zugang zu den angrenzenden Nachbarldandern,
sondern erleichtert auch die Beschaffungspro-
zesse Uiber Hifen wie Rotterdam und Antwerpen
oder den nahe gelegenen Luxemburger Airport.

,Wir wollen diese Vorziige noch stirker nut-
zen und den Export in angrenzende, aber auch
in weiter entfernte
Lander  forcieren.
Ziel ist es, zu einem
Hub zu werden,
von dem aus unsere
Importware in Form
von Misch-Paletten
mit  fiinfzehn bis
zwanzig verschiedenen Produkten per Luftfracht
in Kooperation mit Cargo Lux zur Eroberung
neuer Absatzmirkte startet. Erste Lieferungen
nach Afrika sind bereits angelaufen. Tm Visier
haben wir derzeit Lander wie China oder die
Emirate®, erkldrte René Grosbusch beim Besuch
des Fruchthandel Magazins.

Kerngeschaft des Unternehmens bleibt nach
wie vor der direkte Import von geschmacksinten-

FRUITS & VEGETABLES

sivem Obst und Gemiise in Premium-Qualitit
aus erster Hand und dessen Vertrieb. Dafiir un-
terhalt die Firma bereits seit Jahren enge Partner-
schaftsbeziehungen mit einem weltweiten Netz
von mehr als 400 ausgewdhlten Lieferanten in
36 Lindern. Die Kunden kénnen ihre Wahl aus
einem umfassenden Sortiment von 1.400 Er-
zeugnissen treffen, davon 400 in Bio-Qualitét.
Der Bereich der Produkte aus kontrolliert
okologischem Anbau ist nach Aussagen von
René Grosbusch extrem im Aufwind und wichst
stetig weiter. ,Wir haben im vergangenen Jahr
eine Zunahme von 30 % verzeichnet. Das ist
sicher nicht zuletzt unserer Philosophie geschul-
det, dass diese Produktschiene nur funktionieren
kann, wenn man, genau wie bei konventioneller
Ware, eine Gesamtrange zur Verfligung halt.*

Das Ohr stets am Markt

In der Luxemburger Mehrsprachigkeit und der
Flexibilitdt eines mittelstdndischen Unterneh-
mens sieht René Grosbusch wichtige Stérken
gegeniiber anderen Anbietern am Markt.

Ein entscheidender Faktor fiir den Erfolg der
Firma Grosbusch ist jedoch sicherlich ihre Giber-
durchschnittlich starke Innovationsorientierung.
»Wir haben es uns auf
die Fahne geschrieben,
das Ohr stets am Markt
zu haben und die Kun-
den-, aber vor allem
auch die Wiinsche der
Endverbraucher, in den
Mittelpunkt  unserer
Strategien zu riicken. Man muss den Kunden
jeden Tag tberraschen®, unterstreicht René
Grosbusch. Profilieren will sich das Unternehmen
deshalb mit einem Biindel neuer Aktivitdten und
Dienstleistungen.

Einen ersten Schritt in diese Richtung mach-
te die Firma Grosbusch vor etwa zehn Jahren
mit der Einfiihrung einer Produktlinie von vor-
verpacktem Obst und Gemiise. Dieses Segment




hat sich seitdem zu einem Verkaufsschlager
entwickelt. Es wird entweder unter der Mar-
ke ,Grosbusch“ in den Handel gebracht, oder
in maBgeschneiderten, in Aufmachung und
Zusammenstellung den Kundenwiinschen ent-
sprechenden Mischungen auch unter den LEH-
Eigenmarken gepackt.

Ab jetzt auch Fresh Cut-Gemiise im
Angebot

Einen weiteren bedeutenden Trend unserer Zeit
griff Grosbusch mit der Einfiihrung von selbst
gefertigtem Fresh Cut-Obst auf. Als die Firma
im Jahr 2009 diese neue Aktivitdt ins Leben
rief, betrat sie absolutes Neuland. Inzwischen
floriert das Geschift mit den vorgeschnittenen
Friichten und generiert einen beachtlichen
Mehrwert. Nach Firmenangaben werden dem
Fresh Cut-Obst weder Zucker noch Konservie-

Deutscher Obst & Gemiise Kongress 2017

Gemdise als brandneues Segment in dieser Pro-
duktlinie ein.

+Grosbusch Fruit@Office" -
Verbreitung uber die

Grenzen hinaus

Standig wachsenden Zuspruch findet
nach Darstellung von René Grosbusch
auch das Service-Angebot ,Gros-
busch Fruit@Office”. Damit werden
Unternehmen und ihre Mitarbeiter
wochentlich, oder bei Bedarf auch
téglich, mit einer Auswahl von frischen
Friichten versorgt. Es orientiert sich an
der Empfehlung der Erndhrungskampa-
gne ,,5 am Tag", die dafiir wirbt, die Gesund-
heitsférderung am Arbeitsplatz voranzutreiben.
Die Firma Grosbusch ist als offiziell anerkannter
Lieferant gelistet und bedient nicht nur den

Die gesamte interne Logistik, wie die Kommissionierung der Lieferungen, soll bis Ende des

Jahres Uber digitale Systeme abgewickelt werden.

rungsstoffe zugesetzt. Deshalb wird Wert auf

eine sorgfaltige Auswahl ultrafrischer und reifer
Friichte mit hohem Ge-

Luxemburger Markt, sondern auch Firmen im
angrenzenden Umland. Die Kunden kdnnen
ihre  Wahl treffen

schmackspotenzial gelegt.
Auch hier kénnen die Kun-
den Wiinsche in Bezug auf
die Auswahl der Friichte
und ihre Darreichungsform

»Man muss die
Kunden jeden
Tag liberraschen.”

zwischen einem
kostengiinstigen
Basis-Angebot, einer
Premium-Variante
mit exklusiven Sai-

duBern. Das Angebot reicht
von Verkaufsschalen fiir die
Endverbraucher bis hin zu groBen Gebinden fiir
den AuBer-Haus-Verzehr. Neben Friichten aus
konventionellem Anbau ist auch vorgeschnitte-
nes Obst aus kontrolliert 6kologischem Anbau
lieferbar. Befliigelt von diesem Erfolg, fiihrt das
Import- und Exportunternehmen ab diesem
September vorgeschnittenes und verzehrfertiges

sonfriichten  oder
auch Bio-Obst und
frisch geschnittenen Friichten in Shakern. Die
Aufmachung der 7-kg-Kartons wurde mit Ein-
fithrung der neuen Firmenmarke einem Lifting
unterzogen und rundumerneuert. ,Dieses Ge-
schiftsmodell ist von groBem Erfolg gekront. Tm
vergangenen Jahr fanden 60.000 Kartons ihren
Weg in die Biiros der Unternehmen. Wir moch-

Die Firma Grosbusch will ihr Service-Angebot
LFruit@Office"”, das Unternehmen mit einer
Auswahl von frischen Friichten beliefert, auch
tiber die Grenzen hinaus ausdehnen.

ten in diesem Sektor weiter wachsen und unser
Geschdftsmodell tiber die Grenzen hinaus in
andere Linder, und vorrangig nach Deutschland
tragen. Dort suchen wir nach einem interessier-
ten Vertriebspartner. Fiir eine schnelle Ausliefe-
rung steht modermnste Logistik zur Verfligung®,
so René Grosbusch.

Gesellschaftliches Engagement

durch ,,Grosbusch Academy” und
«Grosbusch Kids"

Als Unternehmen mit einer hundertjdhrigen
Geschichte, in der sich Tradition und Innovation
miteinander verbinden, hat die Firma Grosbusch
ein starkes Bewusstsein fiir ihre gesellschaftliche
Verantwortung entwickelt. Daraus ist die Idee
fiir zwei neue Bildungsprojekte geboren, die nun
im September anlaufen. Die Academy wurde als
Einrichtung fiir spezifische Schulungen im Obst-
und Gemisebereich ins Leben gerufen. Damit
soll ein Beitrag zur Ausbildung der im Obst- und
Gemiisesektor titigen Fachleute, wie Einkdufer
oder Leiter der Obst- und Gemiiseabteilungen,
aber auch zukiinftiger und aktueller Mitarbei-
ter im eigenen Unternehmen geleistet werden.
Besonders am Herzen liegt der Firma Grosbusch
die Heranfilhrung der jungen Generation an
eine gesunde Emahrung und den Konsum von
Obst und Gemtise. Mit dem Konzept ,,Grosbusch
Kids* bietet sie ganzen Schulklassen in einer
speziell dafiir eingerichteten Kiiche Raum fiir ein
Kennenlernen und Experimentieren mit Friich-
ten und Gemtisesorten. Verantwortlich fiir dieses
Service-Projekt zeichnet Lynn Grosbusch. e
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Special

KERNOBST AUS EUROPA

Saison 2017/18 stellt Branche vor
groBBe Herausforderungen

Die Saison 2017/18 stellt fiir alle Beteiligten eine groBe Herausforderung dar. Es
fehlen aber Erfahrungswerte um die Saison optimal zu gestalten. Die Produzen-
ten erwarten ,hohe“ Preise. Dagegen warnt der Handel davor, die Preisschraube
zu iiberdrehen und den Konsum damit zu stark zu bremsen. Der Konsum muss
iiber den Preis reguliert werden, nur in welcher Ebene liegt die Basis fiir einen

ausgeglichenen Markt?

iese Frage stellt sich auch in puncto
EU-Exportmenge, die in Summe bis zu
500.000 t zuriickgehen kdnnte. Man
kann die Markte also nur ausloten und muss
dann ggf. preislich in die eine oder andere Rich-
tung nachjustieren.
Vielfach besteht die zusitzliche Meinung,
dass der prozentuale Anteil an Tafeldpfeln klei-
ner als Giblich ausfallen wird. Durch die Froste

gibt es zahlreiche Frostdeformierungen und in
Regionen mit einem sehr geringen Fruchtbehang
mehr Ubergrt')Ben. Schon heute ist absehbar, dass
die Verarbeitungsindustrie sehr attraktive Preise
fiir Mostépfel sowie Schilware zahlen wird und
so mancher Produzent diesen Absatzweg stérker
in Anspruch nehmen wird.

Die AMI schatzt das Vermarktungspotential
an EU-Tafeldpfeln auf 6,3 Mio t, damit ergibt
sich zu den beiden Vorjahren eine Liicke von
mehr als 1,6 Mio t. Unter Berticksichtigung der
geringeren Exportmdéglichkeiten kdnnten fiir
den EU-Binnenmarkt 1,2 bis 1,4 Mio t weniger
Tafelapfel zur Verfiigung stehen.

Deutschland massiv betroffen

Die Friihjahrsfroste haben die regionale Vertei-
lung der Apfelmengen stark verandert. Nord-
und Mitteleuropa haben die starksten Verluste
aufzuweisen. Allen voran, Deutschland, das mit
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einer prognostizierten Apfelernte von 555.000 t
nur 55 % einer Normalernte aufweist. Besonders
heftig sind die Ausfélle am Bodensee mit minus
65 %, nachfolgend das Rheinland mit minus
50 %. In Sachsen/Sachsen-Anhalt fehlen rund
30 % Apfel, die Niederelbe meldet einen Emte-
verlust von 35 %.

Man muss davon ausgehen, dass sich die
Eigenversorgung in Deutschland von 60 % auf

40 % reduziert und umfangreiche Importe an-
ziehen wird. Ublich ist eine Importmenge von
500.000 t, die mit

Apfelernte von 74.000 t, iiblich sind 250.000 t
bis 300.000 t Apfel. Der Nachbar Niederlande
meldet durch die zahlreichen Frostschutzanla-
gen ,nur* einen Emteverlust von 100.000 t Ap-
fel. Osterreich leidet zum zweiten Mal in Folge
unter den Friihjahrsfrosten und prognostiziert
nur eine Apfelernte von 67.000 t, iiblich sind
mehr als 170.000 t. Italien klagt tiber einen Em-
teverlust von rund 500.000 t. Allerdings gibt es
hier starke regionale Unterschiede.

Nur ausreichend Gala verfligbar

Auch innerhalb des Sortiments gibt es starke
Verschiebungen. Bei Elstar und Braebumn, die
beiden Sorten, die den groBten Marktanteil in
Deutschland besitzen, fehlen gegentiber dem
Vorjahr rund 30 % Menge. Uber kriftige Preis-
anhebungen wird man das Angebot sicherlich
strecken und dann wie gewohnt erst im Juni
raumen. Im Gegensatz dazu gibt es bei Gala mit
einem Erntevolumen von 1,28 Mio t nur eine
unwesentliche ErnteeinbuBe von 3 %. Allerdings
diirften sich die Warenstrome deutlich veran-
dern. Die politisch und wirtschaftlich angeschla-
genen Linder in Nordafrika orderten schon in
der letzten Saison 170.000 t weniger EU-Apfel,
Tendenz zunehmend. Verstandlich, dass Italien
und Frankreich dann mehr Gala Richtung Nord-
europa, sprich Deutschland liefern. Dies heift
aber nicht, dass man hier einen Preisdruck auf-
baut, sondern mit Startpreisen (Royal Gala 65 bis
80 mm ab Region, lose Ware, exkl. Verpackung)
von 70 Euro bis 110 Euro/100 kg Giberraschend
»hoch*® einsteigt. Die Basis fiir die Preisgestaltung
liefert das bisherige Niveau der Uberseeware und
nicht die Erfahrungswerte aus den Vorjahren fir
EU-Apfel. Dies stellt eine erste Orientierungshilfe
fiir die Lagersorten nordlich der Alpen dar.

Bei der Jonagold-Gruppe ist ein Defizit von
mehr als 40 % zu erwarten. Besonders krass sind
die Ausfille in Belgien und Siiddeutschland
von mehr als 80 %. Man muss abwarten, wie
sich dann die Marktversorgung fiir Apfel in der
letzten Saisonphase, maBgeblich durch die Jona-

gold-Gruppe gepragt,

Schwerpunkt aus Itali-
en, Frankreich und Po-
len auf tiber 600.000 t
ansteigen konnte. Po-
len erwartet zwar ,,nur®

Eigenversorgung
in Deutschland
deutlich reduziert Die

présentieren wird. Dies
gilt aber nicht nur fiir
die Absatzregionen
nordlich  der  Alpen.
stideuropdischen
Konsumenten kaufen

eine  Apfelproduktion
von 2,9 Mio t, diirfte
aber dennoch 900.000 t Tafeldpfel fiir den Ex-
port zur Verfiigung haben. Deutschland kénnte
sich hier als attraktive Alternative zum Osten an-
bieten. Russland erwartet eine sehr kleine Apfel-
ernte, konnen die dortigen Vermarkter aber auch
deutlich hohere Preise zahlen?

Des Weiteren fiihren die Nachtfroste im
Friihjahr zu starken EmteeinbuBen in Belgien
und in Osterreich. Belgien mit Angebotsschwer-
punkt in der Jonagold-Gruppe erwartet nur eine

im Sommer vorrangig

Golden Delicious. Nur fehlen hier gegentiber der
Saison 2016/17 mehr als 400.000 t (-18 %).

Helwig Schwartau, AMI
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Software-Losungen fur den spezifi-
schen Bedarf bei Obst und Gemiise

Das irische Software-Unternehmen Keelings verfiigt iiber eine rund 90-jihri-
ge Erfahrung im Anbau und Handel von Obst und Gemiise. Aus dem Wunsch
heraus, die Betriebsprozesse weiter zu optimieren und stirker zu automatisieren,
wurde vor rund fiinf Jahren die Software-Sparte Keelings Solutions ins Leben

gerufen.

as Handelsunternehmen Keelings ver-

marktet seine frischen Produkte in

42 Landern und weiB daher ganz genau,
welche spezifischen Leistungsparameter eine gu-
te ERP-Software (ERP = Enterprise-Resource-Pl-
anning) erfiillen muss. ,,Unsere Software wird auf
der Grundlage exakter Anforderungen aus der
Obst- und Gemiisebranche entwickelt und nicht
primér aus 1T-Sicht. Dies macht unsere Konzep-
te unverwechselbar“, sagt Rick Rebergen. Er ist
Business Improvement Manager bei der nieder-
ldndischen Niederlassung des Unternehmens
und hat Giber 18 Jahre Erfahrung im Bereich
von Software-Erzeugnissen speziell fiir Obst und
Gemiise. Seine Expertise und die von Keelings
flieBen bei der Entwicklung von marktfihigen
Konzepten zusammen, wobei Rick Rebergen den
Fokus vor allem auf den deutschen Markt richtet.
»Keelings Solutions bietet eine Reihe innovativer
Losungen an, z.B. das 1BR-Tool (Initial Business
Revue), mit dem wir die interne Organisation von
Unternehmen auf Wunsch umfassend durch-

Komplettlosung fiir
Im- und Exporteure

leuchten kdnnen, um Schwachstellen besser
identifizieren und Empfehlungen fiir die Losung
von Problemen geben zu kénnen®, so Rebergen.
Dies fiihre letztlich zu spezifischen Empfehlun-
gen hinsichtlich der Verwendung von Software
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und einer genauen Investitions- und Renta-
bilitdtsvorhersage fiir die Kunden. ,Auf diese
Weise kann sich Keelings Solutions dem Markt
am professionellsten nidhern.“ Umso mehr, als es
eine Vielzahl kritischer Prozess-Indikatoren, die
von Unternehmen zu Unternehmen stark vonei-
nander abweichen konnten, gebe.

Know how aus der Praxis

Die tégliche Praxis von O+G-Betrieben flieBt
laut Rick Rebergen systematisch in die Software-
Losungen von Keelings ein. Fir die Implemen-
tierung der Software-Architektur garantiere man
eine Bearbeitungszeit von drei Monaten. Wéh-
rend dieser Zeitspanne konne man Unternehmen
strukturiert bei den Verdnderungsprozessen un-

terstiitzen, die bei der Einrichtung einer neuen
ERP-Software anstiinden. ,Es handelt sich um
eine Komplettldsung, die sowohl fiir Tm- und
Exporteure als auch fiir GroBhandelsunterneh-
men und Produktionsbetriebe geeignet ist. Die
Effizienz und Flexibilitdt der Software ist auBer-
ordentlich groB. Im eigenen Unternehmen haben
wir jahrelang darauf hingearbeitet, die Betriebs-
prozesse so weit wie mdglich zu automatisieren.
Dieses Wissen wollen wir auch mit deutschen
Unternehmen teilen. Der DOGK ist diesbeziiglich
fiir uns eine ausgezeichnete Gelegenheit. Wer
mehr iiber unsere Losungen erfahren méochte,
kann sich bereits im Vorfeld des Kongresses mit
uns in Verbindung setzen®, so Rick Rebergen.
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WIR BIETEN VIEL MEHR ALS NUR SOFTWARE
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FUR WEITERE INFORMATIONEN WENDEN SIE SICH BITTE AN RICK REBERGEN: +31 6 14955005 ODER RICK_REBERGEN@KEELINGSSOLUTIONS.COM
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Special

CONFERENCE - DIE LECKERE BIRNE AUS EUROPA

Effektive Birnenverkostungen fiir den LEH

Die aktuell laufende EU-Kampagne ,,Conference. Die leckere Birne aus Europa immer eine gute ldee“ prisentiert sich mit
einem eigenen Stand auf dem DOGK in Diisseldorf. Ein Besuch lohnt sich, denn hier kdnnen direkt Birnenverkostungen

in den O+G-Abteilungen des LEH angefragt werden. In der EU-Kampagne spielen die Verkostungsaktionen die Hauptrolle.
Jéhrlich stehen 1.500 Aktionen im deutschen LEH auf dem Programm, deren Planung zurzeit stattfindet. ,,Untersuchungen
haben belegt, dass 42 % der Konsumenten nach der Verkostung tatsdchlich Conference bei ihrem Einkauf beriicksichtigt
haben. Das ist ein hervorragendes Ergebnis“, so Janneke van de Velde vom Obst Gemiise Biiro Holland im Gespridch mit

dem Fruchthandel Magazin.

n den letzten drei Jahren sei der Konsum in

Deutschland deutlich mit 25 % pro Haus-

halt gestiegen. Aus Studien gehe allerdings
hervor, dass der Birmenkonsum in Deutschland
im Vergleich zu anderen Landern trotzdem
noch wesentlich niedriger ist. Der Birnenanteil
im Einkaufswagen liegt beispielsweise in den
Niederlanden und Belgien zweimal héher als in
Deutschland.

Tm Rahmen dieser erfolgreichen EU-Verbrau-
cherkampagne méchten Belgien und die Nieder-
lande den Konsum von Bimen bei deutschen
Verbrauchern weiter fordern. Die gemeinsame
Kampagne von Flanderns Agrar-Marketing-Biiro
VLAM und dem niederlandischen Obst Gemiise
Biiro zielt darauf ab, Image und Umsatz der Birne
zu steigern. Neben Aktionen im LEH sind auch
Auftritte auf fiihrenden Fachmessen geplant, so
u.a. auf dem Deutschen Obst & Gemiise Kon-
gress (DOGK).

Gute Birnen aus Nachbars Garten
erwartet

Die aktuellen Emteprognosen sagen eine et-
was geringere Bimenemte voraus. ,Laut WAPA
(World Apple and Pear Association) liegen die
Einschatzungen fiir Belgien und die Niederlande
zurzeit bei 540.000 t Conference-Bimen. Damit
wiirde die Ernte ca. 8 % niedriger ausfallen als im
Vorjahr. In den vergangenen Jahren hatten wir
dagegen jedes Jahr neue Rekordernten, da die
Baumplantagen in den letzten Jahren stetig aus-
geweitet worden sind. Wir erwarten {ibrigens in
der Regel etwas kleinere Birnen mit stiBerem Ge-
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Der Aufbau fiir eine Conference-Verkostungsaktion im deutschen LEH.

schmack, als Folge der Wetterbedingungen®, so
Koen Vanswijgenhoven, Geschiftsfiihrer VLAM
Deutschland.

Die Conference-Bire ist die am hiufigsten ge-
erntete Sorte in Europa. Mehr als ein Drittel der
in Europa angebauten Birmen sind Conference.
Hauptanbaugebiete sind Belgien und die Nie-
derlande. Als europdischer Spitzenreiter ist die
Conference somit auch eine gute Antwort auf die
Nachhaltigkeits-Frage. Die wichtigsten Produk-
tionsgebiete befinden sich in Reichweite einiger
bedeutender deutscher Ballungsgebiete. Die Sor-
te ist das ganze Jahr hindurch in guter Qualitat
verfligbar und wird aufgrund ihrer Vielseitigkeit
von den Verbrauchern geschitzt.

Deutscher Birnenmarkt — noch unge-

nutztes Wachstumspotenzial

»Das Interesse fiir die Conference-Birmen nimmt
erfreulicherweise auch in anderen Bundesldndern
zu, nicht nur im nichst gelegenen Bundesland
NRW. Der Absatz von Conference-Bimen auf
dem deutschen Markt erfordert besondere
Aufmerksamkeit®, so Koen Vanswijgenhoven.
JApfel stehen beim deutschen Verbraucher

Auch auf der diesjahrigen FRUIT
LOGISTICA in Berlin wurde die beliebte
Birne den Fachbesuchern prasentiert.

nach wie vor auf dem ersten Platz in der Obstein-
kaufsliste, Birmen folgen erst auf Rang acht. Meist
sind nur eine oder zwei Birensorten im Regal
vorhanden. Durch eine gréBere Vielfalt kann das
Birmenregal attraktiver gestaltet und damit der
Birnenverzehr stimuliert werden. Die Anzahl der
Haushalte, die schon mal Birnen kaufen, ist viel
geringer. Der Anteil liegt nur bei etwa 4 % des
gesamten deutschen Obstmarkts. Conference
liegt an dritter Stelle der beliebtesten Birnen. Thre
Popularitét ist erfreulicherweise steigend.”
Janneke van de Velde ergéinzt: ,Die deut-
schen Verbraucher wissen diese Bime in der Tat
zunehmend zu schitzen. So kann man sie essen
- knackig frisch oder saftig weich. Das hellgelbe
Fleisch ist saftig und schmeckt siiB. Wir emp-
fehlen Verbrauchern die Bime per Daumen zu
testen. Eine reife Bire erkennt man némlich am
"Hals’. 1st der 'Hals’ straff und die Schale glatt,
dann ist die Birne hart und kriftig. Wenn der
Stangel und die Schale etwas ziehen, dann ist
die Bime etwas reifer und weicher. Ist die Birne
einmal in der Obstschale, kann man also selber
entscheiden, ob man die Birne direkt verzehren
oder noch etwas reifen lassen mochte. In beiden
Féllen enthalt eine Conference Birme 100 % Ge-
schmack. Sie muss nicht einmal geschilt werden.
Zudem besitzt die Schale viele gesunde Ballast-
stoffe.” Jouw.
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Sortenziichtung auf Kundenpraferenzen abgestimmt

Der Anbauer Frank de Koning aus dem niederlidndischen Brielle hat sich seit dem Jahr 2000 auf die biologische Produk-
tion von Tomaten, Paprika, Gurken und Auberginen spezialisiert. Dabei ist die richtige Sortenwahl von entscheidender
Bedeutung. Die Pflanzen miissen stark und widerstandsfahig sein, die Friichte einen guten Geschmack und eine Premium
Qualitit haben. ,Bevor wir uns fiir eine Sorte entscheiden, tiberpriifen wir immer, ob es einen Markt dafiir gibt“, so der
Erzeuger gegeniiber dem Fruchthandel Magazin.

ie Produkte werden iiber Nautilus ver-
kauft, eine niederlandische Kooperative
fiir Bioproduzenten. ,,Dabei wird gemein-
sam entschieden, wie viel wir von jeder Sorte
erzeugen. Unsere Kunden sind hauptséchlich

T

Frank de Koning

Héndler in Deutschland, GroBbritannien und
Skandinavien. Aber wir beliefern auch Biomérk-
te, GV-Ketten und Firmen,

als Biobetrieb ist die Sortenwahl im Vergleich
zu konventionellen Betrieben noch entschei-
dender®, erklart de Koning. Der Geschmack sei
wichtiger als der Ertrag, weil sich die Biokunden
bewusst fiir gesundes, schmackhaftes Essen

entscheiden wiirden. ,Weil sie auch germne zu
ungewohnlichen Formen und Farben greifen,
verfligen wir {ber eine

die Kochboxen verkaufen. Es
wird alles gemdB Kunden-
wunsch verpackt, sei es lose
oder in kleinen Packungen.

Kundenmeinung zahlt
bei der Sortenwahl

sehr breite Produktpalette
und suchen gezielt nach
robusten Sorten, die wider-
standsfdhig gegen Krank-

Das geschieht zwischen drei

und fiinf Mal in der Woche. In unserer Firma
besteht eine der groBten Herausforderungen
darin, die Arbeitsabldufe gut zu organisieren und
Woche fiir Woche viele verschiedene Produkte an
unsere Kunden zu liefern®, so Frank de Koning.

Starke, widerstandsfahige Pflanzen

»Aus technischer Sicht ist die Bioproduktion sehr
herausfordernd. Wir nutzen Kompost und Mist
sowie Niitzlinge gegen Krankheiten und Schid-
linge. Bei der Freilandproduktion ist ein stetiger
Fruchtwechsel unbedingt notwendig. Deshalb
bauen wir eine breite Gemiisepalette in allen
Formen und GréBen an - wie beispielsweise wil-
de Tomaten, traditionelle Gurken und gestreifte
Auberginen. Ich produziere an drei Standorten
mit einer Gesamtfliche von 8,5 ha. Fiir uns

heiten sind. Rijk Zwaan ist
einer der wenigen Ziichter, der sich stark fiir den
Bioanbau engagiert - ein Gliick, denn ohne sie

kénnten wir nicht tiberleben. Die Rijk Zwaan-
Ziichter selektieren gezielt nach den Kriterien
guter Geschmack, Widerstandsfahigkeit und Re-
sistenzen. Thre Sorten erfiillen die Anforderun-
gen des Marktes, der im stetigen Wachstum ist.“

Festeres Fruchtfleisch

Rund die Hilfte der von Frank de Koning ange-
bauten Sorten stammen von Rijk Zwaan, wie z.B.
die Auberginen Kylie und Angela, die tiber alle
notwendigen Kriterien verfligen. Kylie ist dem
Produzenten zufolge eine Aubergine mit exzel-
lentem Geschmack und herausragender Qualitét.
Die starken Griinteile sorgen, so de Koning, da-
fiir, dass die Friichte noch lange nach der Emte
frisch bleiben. Die Pflanze habe einen offenen
Wuchs, weshalb die Kulturarbeiten einfach seien.
Die Sorte habe gleichzeitig einen guten Ertrag.
,Um ehrlich zu sein, bietet sie nur Vorteile und
keine Nachteile. Angela ist eine gestreifte Au-
bergine, die eine unverwechselbare Farbe und
einen charakteristischen Geschmack hat. Die
Graffiti-Friichte haben ein festeres Fruchtfleisch,
wodurch sie beim Kochen weniger Ol absorbie-
ren. Diese Sorte hat sich auf dem Markt bereits
erfolgreich behauptet.”

Weiterentwicklung gemeinsam mit
dem LEH

Das von Rijk Zwaan eingefiihrte Kettenmana-
gement hat sich stetig entwickelt. Im Laufe der
letzten 25 Jahre ist das ,,Chain Manager Team*
stetig gewachsen. Dessen Aufgabe ist es, weltweit
Kontakte zwischen Anbauern und Handlern zu
kniipfen. Jan Doldersum sagte gegeniiber dem
Fruchthandel Magazin: ,In meiner neuen Rolle
als Manager Chain & Retail mochte ich unsere

Handelsmaatschappij

Europaweg 2
3451 HG Vieuten, Holland

== JAN OSKAM BV ==

tel. +(31) 30 23 20 420
fax +(31) 30 23 20 422

www.janoskam.nl
info@janoskam.nl

Import

Graoenten / Fruit
Friiits / Viegetables
Obst / Gemise

Aoy [

“years'

L Export
Fruits / Légumes
Frutas / Verduras
Oeouw [ PpyKTHI

Auf dem DOGK 2017 erreichen Sie Kees Oskam unter Tel. +31-6 53 37 10 03
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Special

Jan Doldersum

NIEDERLANDE/DOOR PARTNERS

interne Organisation und das Service-Portfolio
weiter professionalisieren, um noch intensivere
Partnerschaften mit Hindlern auf der ganzen
Welt zu fordemn. Unter-

fuhren, auch verschiedene moderne Techniken
eingesetzt werden, wie z.B. Eye-Tracking-Brillen
und Kameras. Wir wollen germe den Dialog

zwischen uns und unseren

stiitzt durch Untersuchun-
gen wie Geschmackstests,
Haltbarkeitsstudien  und
die Funktionspriifung
verschiedener  Produkt-

Retail Center
idealer Treffpunkt
fiir LEH

Partnern  intensivieren und
das Retail Center ist der ideale
Treffpunkt fiir Einzelhdndler
und Zulieferer. Unser Ziel ist
es, eine optimale, kundenspe-

konzepte wollen wir einen
Einblick in das Konsumen-
tenverhalten gewinnen. Deshalb er6ffneten wir
am 3. April 2017 unser Retail Center in Berlin.
Dort sollen neben der Mdglichkeit Marktfor-
schungs- und Verbraucherstudien durchzu-

zifische Beratung im Bereich

der Frischprodukte anzu-

bieten und gemeinsam einen ausgewogenen

Frischbereich zu entwickeln, der noch attraktiver
und damit letztlich noch profitabler ist.”

J-w.

+Auch bei den Kaufern
spricht jede Generation
ihre eigene Sprache”

Der Begriff von Sprache kann sehr weit ausgelegt
werden: Es sind Werte und Gebriuche, die eine
Bedeutung haben, aber auch bestimmen, wie eine

Generation einkauft.

ur wenn man wisse, wer welche Kom-

munikation bevorzugt, kénnten unter-

schiedliche Zielgruppen in geeigneter
Weise {iber verschiedene Plattformen und Me-
dien mit den gleichen Produkten angesprochen
werden, sagt Wim van den Berg, Marketingleiter
bei dem niederlandischen Unternehmen Promi-
nent, das als Mitglied von DOOR Partners auf den
Anbau und die Vermarktung von Tomaten unter
der Marke ,,Prominent” spezialisiert ist.

Wim van den Berg unterscheidet dabei sehr
genau zwischen den verschiedenen Generati-
onen, die aus seiner Sicht ganz unterschiedlich
angesprochen werden miissen. Beispielsweise die
Generation Y, die nachhaltig, gesund und flexibel
sei. ,Heute konnen wir beobachten, wie die neu-
este Generation der Kaufer - das sind die soge-
nannten Millennials (auch Generation Y genannt)
oder jlinger - eine andere Einstellung zu Produk-
ten, Nachhaltigkeit und Nachrichten hat, als es
frithere Generationen hatten. Dieser Zielgruppe
liegt zum Beispiel eine bewusste Gesundheit und
die Umwelt sehr am Herzen und sie ist flexibler in

i

Bezug auf die
Kanile, wo sie
ihre Produkte

kauft. Der
Ankauf kann
online  ge-

schehen, aber auch im Laden um die Ecke, einem
Concept-Store — wo es ihnen um das Einkaufs-
erlebnis geht - oder bei einem Festival”, so Van
den Berg. Diese Zielgruppe finde Inspiration und
Informationen, in dem sie dazu aktiv an verschie-
dene Orte gehe. ,Auch angesagte Online-Blogs
und Zeitschriften sowie Social-Media-Kanile wie
Instagram spielen dabei eine bedeutende Rolle.”

Baby Boomer genieBen Qualitat

Eine weitere wichtige Zielgruppe, die in den
kommenden Jahren wachsen werde, sei die il-
tere Generation der Baby Boomer. ,Diese Gruppe
hat kiinftig mehr Freizeit und mehr Geld zur
Verfiigung als nachfolgende Generationen. Die
Generation der Baby Boomer entscheidet sich
moglicherweise auch fiir Bio-Produkte, aber

Fiir die Generation der Baby Boomer zdhlt vor allem der Geschmack.

Foto: DOOR Partners

fiir sie zahlen dartiber hinaus noch ganz an-
dere Aspekte. Der Schwerpunkt liegt vor allem
auf Genuss, mehr als auf Nachhaltigkeit. Thre
Inspirationen und Informationen beziehen sie
aus anderen Quellen, hauptsichlich sind es Fern-
sehprogramme, Zeitungen und der personliche
Freundeskreis”, sagt der Marketing-Experte von
Prominent. Um Kiufer effektiv zu erreichen, sei
es daher wichtig, die verschiedenen Generatio-
nen zu verstehen: ihre Werte, tigliche Routinen,
Ess- und Kaufgewohnheiten, die Art des Einkau-
fens und die verschiedenen Vertriebskanile, die
sie verwenden. ,,Versuchen Sie einen Einblick zu
gewinnen, was Menschen gliicklich macht. Wis-
sen Sie, worauf Thre Kunden Wert legen, was Sie
beschiftigt und was bei ihnen aufgetischt wird?”

m.s.

alexis @ibergarlic.com

o Téglich lieferbar in ganz Deutschland: omu DY Helland
v Tel. +31-72-5 673100
SuRE! KNOBLAUCH Fax +31.70.5 62 4399

(frisch und getrocknet)

&
INGWER

Produktion:
Ibergarlic 8L, Spanien
Tel. +34-957-664316
Fax +34-957-6532 40
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«Unsere Veiling-Uhr ist auch fiir deutsche Kunden
eine interessante Alternative”

In den kommenden Monaten startet das Venloer Unternehmen ZON mit einer Image-Kampagne, um noch mehr deutsche
Kunden fiir den Kauf von frischem Obst und Gemiise iiber die Veiling-Uhr zu begeistern.

ei vielen deutschen Unternehmen sei die

nur einen Steinwurf entfernte Moglichkeit,

Obst und Gemiise iiber die taglich laufen-
de Versteigerungsuhr zu beziehen, noch relativ
unbekannt. Von Montags bis Freitag findet der
Uhr-Verkauf in Venlo ab 7.00 Uhr morgens statt,
wobei eine breite Palette von Obst- und Gemii-
seprodukten erhiltlich ist. Hauptprodukte sind
dabei Paprika, Tomaten, Porree, Spargel, Zucchi-
ni, Auberginen, Gurken sowie Heidelbeeren. Das
gesamte Sortiment besteht jedoch aus knapp
80 Frischeerzeugnissen, darunter auch Speziali-
titen wie z.B. Snack- und Naschtomaten. Eine
komplette Ubersicht ist unter dem Link  www.
royalzon.com/de/handelsbeziehungen/produkt-
angebot/ zu finden. In den Wintermonaten, vor
allem im Zeitraum von November bis Mérz, ist
auch eine Reihe von Produkten aus spanischen
Herkiinften verfligbar. In Spanien arbeitet ZON
mit verschiedenen Erzeugerorganisationen zu-
sammen, wodurch die Kunden das ganze Jahr
tber auf ausreichende Mengen an qualitativ
hochwertigem Obst und Gemiise zuriickgreifen
konnen. ZON vermarktet dabei ausschlieBlich
Produkte, die direkt aus der Quelle stammen.

Fokus auf Nordrhein-Westfalen

Els van Herpen-Claessens, Manager Uhrverkauf
bei ZON, erldutert, warum man das Angebot
ganz gezielt Kunden aus Deutschland naher
bringen mochte: ,Man kann das Gebiet rund
um Venlo auch als Gemiisegarten fiir Nordrhein-
Westfalen sehen. Durch die Ndhe zur Region
Venlo kénnen die frischen Produkte innerhalb
von maximal zwei Stunden zu jedem gewiinsch-

Das Unternehmen mdchte Produkte ganzjah-

rig anbieten.

Els van Herpen-Claessens

Fotos: ZON

ten Ort in Nordrhein-Westfalen transportiert
werden. Die Einkdufer brauchen noch nicht ein-
mal nach Venlo zu kommen, um die Produkte zu
ordern. Dies kénnen sie auch ganz bequem von
ihrem Unternehmen aus tiber unsere Webclock,
also iiber das Internet, erledigen. Auch das Abho-
len der Produkte ist nicht erforderlich, ZON sorgt
dafiir, dass diese zu den Kéiufern nach Deutsch-
land geliefert werden. Aus diesem Grunde sind
wir iiberzeugt davon, dass die Veiling-Uhr von
ZON auch fiir deutsche Kunden eine sehr inter-
essante Alternative darstellt“, so Els van Herpen-
(Claessens.

Um den Bekanntheitsgrad des Uhrverkaufs
insbesondere in Nordrhein-Westfalen zu erhéhen,
wird ZON im Friihjahr 2018 auBerdem eine ,,Open
House“~Veranstaltung organisieren. Dort kdnnen
sich Interessenten aus Deutschland unverbindlich
anschauen, wie die Veiling-Uhr funktioniert, den
Fresh Park Venlo besichtigen und an einem kuli-
narischen Spargel-Dinner teilnehmen. =

VERSTEIGERUNG

ZON

DIE BESTEN PRODUKTE UND PREISE!
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FRUIT & VEGETABLES

WWW.ROYALZON.COM
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ORGANISED BY

EUROPEAN
TOMATOFORUM

14/15 June 2018 - Diisseldorf, Germany

From seed to fork. garly IF
Europe's networking and information Norma
platform for the entire tomato sector Ptices§3ej;;%i?;.zoxs '

 Focus on specific strategies for success in the
tomato category

« One day conference with evening get-together and
study tour

« Sponsoring opportunities to suit all budgets

» Network with some 200 top players from the entire
supply chain

fruchthandel.de/tomatoforum
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SWEET FRUITS S.A.
«Wir wollen baumgereifte Palmer-
Mangos im deutschen Markt etablieren”

Das Unternehmen Sweet Fruits S.A. ist Teil der Sweet Fruits-Secchi-Gruppe aus
Brasilien und wurde im Jahr 2011 gegriindet. Die Kernaktivitit ist der Anbau
von Mangos sowie der Export nach Europa.

n Brasilien baut Sweet Fruits auf einer Ge-  weitere Kunden in Deutschland von dem Po-
samtfliche von derzeit ca. 1.000 ha Mangos  tenzial der Palmer-Mango iiberzeugen kénnen.

an, wobei die Va- Aus meiner Sicht ist Baumgereifte Palmer-Flugmango aus Brasilien.
rietiten Kent, Keitt, das nur eine Frage Foto: Sweet Fruits S.A.
Palmer und Tommy At- .Genussreife Mangos fiir groBen der Zeit. Die Vorteile
kins den Schwerpunkt \/erbraucherkreis erschwinglich machen” liegen auf der Hand, hinaus wirkt sich auch positiv aus, dass wir von
der Aktivitdten bilden. denn die baumge- der Farm bis zur Auslieferung an den Kunden
Im Jahr 2018 wird die reifte Mango ist der alle Prozesse vollstindig kontrollieren und ent-
Mango-Produktion dort auf 1.500 ha ausgewei-  konventionellen und in Kammern nachgereiften  lang der gesamten Supply Chain eine liickenlose
tet werden. Von baumgereiften Mangos wurden ~ Ware geschmacklich deutlich tiberlegen. Dariiber  Riickverfolgbarkeit gegeben ist.* =

im Jahr 2016 rund 8.000 t in die internationa-

len Mérkte exportiert. Besonders im Fokus steht
laut Manfred van der Vlag die Varietat Palmer.
Die ersten groBen Programme mit der Flugware
Palmer-Mangos wurden im Jahr 2013 fiir Ein-
zelhandelskunden umgesetzt. Und das hat sich

Manfred van der Vlag

stetig ausgeweitet. Eines der Hauptziele von
Sweet Fruits S.A. ist, sie stirker im Markt zu eta-
blieren und auch den Konsumenten zugénglich

zu machen, die sich Premium-Produkte nicht M A N G! O PA LM E R TR E E R | P E N E D

ohne Weiteres leisten kénnen. ,Dafiir haben wir
ein sehr interessante.s Konzept, Tléi.mlic.h eine ge- T A ST E R E A L LY M AT"I' E R S |
nussreife Mango, die auch preislich interessant .
und somit fiir einen viel gréBeren Verbraucher-
kreis erschwinglich ist.”

Abgesehen von einigen kleineren Engpés- - E ks
sen sind die Palmer-Mangos laut Manfred van A next St‘E‘p I enjoying mango
der Vlag ganzjihrig verfiigbar, und das sowohl for a wider customer ra nge

baumgereift/geflogen, konventionell/gereift als
auch in der konventionell/ungereiften Variante.

Dutch aifice:
Sda? Fruils, 50 A = W rfraal 154 « T8 MY Dmmien » Kebhadlands
V|e| POtenZlaI T. «31-551-13511 = F, +33 N M, #3548 L59 » E. mantmedisweatiruts.pt
Lieferprogramme mit baumgereifter Ware laufen Head office:
. . . Sweel Frudls, 5 A » Evlratds Macional 92 Ponte do Gradil » 2665153 Gradid = Podtugal
schon ldnger in Spanien, Portugal, Polen und 4351 261960 050 « F +351 251 960 059 » £, mlodswontiruits of

neu auch in Frankreich. ,Es wére toll, wenn wir
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DAS FRUCHTHANDEL MAGAZIN FRAGT NACH...

Kein Patentrezept, aber eine Menge guter Ideen ...

Laut Carsten Zielke liegt die Zukunft beim
Abverkauf von Ananas eindeutig in dem
Angebot von verzehrfertiger Ware. Um seinen
Kunden eine optimale Frische zu garantieren,
setzte er u.a. auf eine Schneidemaschine.

Fiir den PoS wird es immer schwieriger, Ananas als ganze Frucht an den Konsumenten zu bringen. Inzwischen haben
sich die Verbraucher sehr an die bequeme Convenience-Ware gewohnt. Hier wurde in den vergangenen Jahren ein hohes
Wachstum erzielt. Doch wie kann der Abverkauf der Frucht als Ganzes erhéht werden? Kann der Trend hin zu verzehr-
fertiger Ware zusétzlichen Umsatz generieren? Welche Entwicklungen sind bei Bio und den Kalibern zu beobachten, vor
allem, worin bendtigt der PoS von seinen Lieferanten Unterstiitzung? Dazu befragte das Fruchthandel Magazin folgende
LEH-Experten: Carsten Zielke (Edeka Zielke), Achim Krich (Rewe Richrath), Hans-Joachim Abel, (Hieber’s Frische Center),
Thorsten Heil (tegut...), Jasmin Fischinger (Edeka Stenger) sowie Alja-Claire Dufhues (real,-).

FH-Magazin: Was fordert der Lebensmitte-
leinzelhandel von seinen Lieferanten in puncto
Ananas?

Carsten Zielke, Edeka Zielke: Diese Frage kann
ich kurz und knapp beantworten: Die perfekte
Reifung und einen optimalen Brixgehalt. Ich
personlich fande es zudem noch gut, wenn die
Nachhaltigkeit am Ursprungsort ausgedehnt
wiirde, wie es inzwischen bei Bananen der Fall
ist, und entsprechende Konzepte entwickelt
wiirden. Dies kdme sicherlich auch bei unseren
Kunden gut an.

Achim Krich, Rewe Richrath: Vorausschauend
wird die Ananas ein sehr teures Produkt werden.
Dies sollte nicht mit Dumping-Preis-Aktionen
untergraben werden. Wir wiinschen uns das gan-
ze Jahr tiber solide Qualitidten zu soliden Preisen.
Auch kénnte es gerne weitere Geschmacksvari-
anten geben. Bisher gibt es Klassik und sweet
oder extra sweet. Da darf auch germe etwas
nachkommen. Auch das Thema Nachhaltigkeit
(Anbau, soziale Aspekte in Produktionslandern,
Transport etc.) darf transparenter werden.
Hans-Joachim Abel, Hieber's Frische Center:
Mit unseren Lieferanten stehen wir eigentlich
immer in direktem Kontakt. Somit wissen sie um
unsere Vorgaben. Hierbei gilt, dass die Ananas
gut aussehen muss, also auch nicht zu griin sein
sollte und kein braunes Blattwerk haben darf. Ei-
ne optimale Qualitdt ist unverzichtbar, z.B. darf
es an der Schnittstelle keine Schimmelbildung
geben, das Fruchtfleisch muss schén gelb und
die Ware darf nicht tiberreif sein.

Thorsten Heil, tegut... : Bei unseren Gourmet-
Ananas gilt die Anforderung, dass sie sich in
GroBe, Geschmack und Ausfarbung deutlich von
der klassischen Ananas abhebt und dem Kunden
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dadurch einen Mehrwert bietet.
Jasmin Fischinger, Edeka Stenger: Die hochs-
te Anforderung ist natiirlich eine mdglichst
gleichbleibende Qualitit, was Geschmack und
Reifegrad angeht, auch bei der Winterananas.
Die Industrie muss den Handel noch stérker un-
terstiitzen, um die Verbraucher z.B. zum Thema
Flugananas, aber auch zum Anbau und den Sor-
ten besser zu informieren.

AuBerdem wiinschen wir uns neue Sorten
ohne verholzenden Strunk und mit weniger sta-
cheligen Bldttern. Auch Produkt- und Verzehr-

Eine Ananas-Prdsentation bei tegut...

beschreibungen wiirden den Konsum anregen,
wie z.B. die Empfehlung die Ananas vor dem
Verzehr 6fters zu drehen, damit sich der Frucht-
zucker gleichmiBig in der Frucht verteilt. Auch
Informationen, dass die Ananas nicht unter 7°C
gelagert werden sollte und die Frucht das ver-
dauungsférdernde Enzym ,Bromelain“ enthilt,
kénnten mehr kommuniziert werden.

FH-Magazin: Um die Ananas scheint es in den
vergangenen Jahren relativ still geworden zu
sein. Welche Verkaufsanreize - abgesehen von
vorbereiteter Ware - gibt es sonst noch?

C. Zielke: Die Zukunft im Abverkaufvon Ananas
liegt eindeutig in dem Angebot von verzehrferti-
ger Ware. Da ich kein groBer Freund von vorbe-
reiteter Ware bin, die ldngere Zeit fiir den End-
verbraucher bereit steht und somit an Qualitit
verliert, bieten wir zusitzlich zwei Alternativen
an. Der Verbraucher hat bei uns die Moglichkeit,
sich eine Frucht auszusuchen und die Ananas
dann mit Hilfe unserer ,Pifia-Bar* per Maschi-
ne schneiden zu lassen. Der Konsument scheut
schlieBlich immer mehr den Arbeitsaufwand, den
die Ananas mit sich bringt. Wertiger ist es zudem,
wenn wir die Ananas direkt vor den Kunden von
einem Mitarbeiter aufschneiden lassen. So kon-
nen die Kunden auch direkt kosten und sich von
der Qualitdt iberzeugen. AuBerdem haben wir
mit optisch ansprechenden Warenprasentatio-
nen gute Erfahrungen gemacht. Dabei kommt
es darauf an, die visuelle Prisenz zu erh6hen, da
das Produkt sonst unter geht.

A. Krich: Wir kénnen nicht bestatigen, dass es
um die Ananas ruhig geworden ist. Gerade im
Convenience-Bereich befindet sich die Ananas



ganzjdhrig auf Platz eins bei den vorgefertig-
ten Friichten. Sonstige Verkaufsanreize am PoS
sind meist Schil- sowie Preisaktionen. Bei den
Schilaktionen werden die Kunden bei uns aktiv
von einem Mitarbeiter angesprochen und die
Ware wird vor den Augen der Kunden geschilt.
Hier kann man hohe Mengen zum Normalpreis
verkaufen. Preisaktionen empfinden wir teilweise
als unterirdisch. Hier wird kleinkalibrige Ware zu
nicht nachvollziehbaren Preisen verkauft.

Sicherlich muss auch jeder Markt priifen, wo
und wie die Ware platziert wird. Bei uns kom-
men Ananas in Ananas-Stiander (dhnlich den
Bananen-Wellen). Dabei ist die Nihe zu Bana-
nen empfehlenswert. Bei Schilaktionen sollte
mittels Sonderaufbauten Masse gezeigt werden.
AuBerdem sollte man dem Kunden mitteilen, wie
die Frucht idealerweise geschalt wird, da dies
der Hauptgrund dafiir ist, warum keine ganzen
Friichte gekauft werden und teilweise der dreifa-
che Preis fiir das Convenience-Produkt gezahlt
wird. Dies kann im Rahmen einer Schil-Aktion
geschehen. Aber auch kleine Infoblitter oder
Netzwerke konnen helfen.

H.-J. Abel: 1In der Tat hat die verzehrberei-
te Ananas einen sehr hohen Anteil an unseren
Verkdufen. Wenn keine Preisaktion stattfindet,
schwankt er zwischen 60 % und 70 %. Fir die
ganzen Friichte sind allerdings Zweit- sowie
Sonderplatzierungen immer ein gutes Mittel,
um den Abverkauf zu férdern. Dabei ist es un-
erldsslich, dass die Friichte optisch einwandfrei
aussehen und selbstverstandlich gut schmecken.
Ein Zuckeranteil von 12 % bis 16 % ist hier wiin-
schenswert. Den Geschmack testen wir in un-
seren Filialen an den Convenience-Theken, um
sicherzustellen, dass unsere verwohnten Kunden
- das ist durchaus positiv gemeint - eine ein-
wandfreie Ware erhalten. An sich ist die Ananas
eine unkomplizierte Frucht.

T. Heil: Wir bieten unseren Kunden seit Jahres-
beginn eine Gourmet-Ananas in einem groBen
Kaliber sowie einer vollgelben AuBen- und na-
tiirlich auch Innenfarbe an. Diese kommt bei den
Verbrauchern gut an und ist eine Alternative zu
der ,Standard“- Ananas.

J. Fischinger: Der Geschmack ist immer ein Ver-
kaufsanreiz, leider ist dies bei Ananas oft nicht
der Fall. Die Konkurrenz aus dem Convenience-
Regal macht der konventionellen Ware groBe
Schwierigkeiten, da der Verbraucher immer mehr
den bequemen Weg geht. Dem Kunden muss
vermittelt werden, dass die Ananas aus dem nor-
malen Regal mehr zu bieten hat.

Geschmack, Preis/Leistung, aber auch die
vielen Rezeptmdglichkeiten durch die Verwen-
dung der Schale, sollten Kaufanreize setzen.
Die Flugananas wird dann mehr an Bedeutung
gewinnen, wenn wir es schaffen, dem Kunden
das Produkt richtig zu erkldren. Die Verbraucher
missen lernen, das Produkt wertzuschitzen.

Es zeigt sich immer, dass der Endverbraucher
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bei Ananasschil-Aktionen verstirkt zugreift.
Bei solchen Aktionen sind 600 Ananas pro Tag
durchaus machbar.

Der Putzverlust von etwa 30 % sowie das
Schilen schrecken den Endverbraucher immer
mehr davon ab, ganze Friichte zu kaufen. Zu
beobachten sind auch die neuen ,Do it yourself*-
Schélautomaten. Hier ldsst der Endverbraucher
seine ausgesuchte Ananas selbst durch den Auto-
maten schilen, was flir ihn ein positives Einkaufs-
erlebnis darstellt.

Alja-Claire Dufhues, real,-: Prinzipiell werden
Angebote von unseren Kunden sehr gut an-
genommen, so auch bei der Ananas, was sich
positiv auf den Absatz auswirkt. In den vergan-
genen Monaten konnten wir jedoch generell
einen kontinuierlich steigenden Absatz fest-
stellen, denn wir haben unser Ananas-Angebot

Prasentation
von extrasii-
Ben Ananas
in der neuen
Markthalle
von Real in
Krefeld.

modifiziert. Als einer der ersten Lebensmit-
telhdndler in Deutschland bieten wir unseren
Kunden Ananas an, die beim Produzenten ldn-
ger reifen. Die Friichte haben einen speziellen,
stiBen und kréftigen Geschmack und kommen
bei den Kunden sehr gut an. Die Reifegrade
werden von Sweet Ananas tiber Extra Sweet bis
hin zu Super Sweet genannt. Denn entgegen
der Banane reift eine Ananas nur wenig bis
gar nicht nach. Direkt an der Staude gereift,
ist sie unvergleichlich konzentrierter und siiBer.
Durch die sofortige Auslieferung an unsere
Markte erzielen wir, dass die Friichte mit einer
optimalen Reife und vollkommen frisch in un-
seren Markten angeboten werden.

Wir bieten, um die unterschiedlichen Wiin-
sche unserer Kunden zu erfiillen, die Ananas un-
geschilt als ganze Frucht und auch als geschilte
Ware an. Die geschilte Ananas bekommen wir
fertig angeliefert.

FH-Magazin: Bevorzugen Thre Kunden eher
konventionelle oder Flugware?
C. Zielke: Wir haben Kunden, die bei uns be-

wusst Flugware kaufen. Dies ist aber nur eine
bestimmte Klientel. Die meisten Verbraucher
werden vom Preis der Ware abgeschreckt. Teil-
weise greifen unsere Kunden auch bewusst zu
konventioneller Ware, weil sie die Flugananas als
ein nicht nachhaltiges Produkt erachten.

A. Krich: Wir handeln konventionelle Ware und
Marken, also Top-Kaliber zu marktgerechten
Preisen. In den Jahren 2015 und 2016 testeten
wir die unterschiedlichsten Ananassorten.

H.-J. Abel: Wir haben die Erfahrung gemacht,
dass Flugware schwer zu verkaufen und daherim
Einzelhandel kaum von Bedeutung ist. Vor eini-
ger Zeit boten wir unseren Kunden Flug-Ananas
an und mussten aufgrund der hohen Kosten
einen Preis von 5,99 Euro ansetzen. Dies hat die
preisbewussten Konsumenten abgeschreckt. Na-
tiirlich schmeckt die Flugware anders. Aber den

Geschmack kann man leider nicht sehen. AuBer-
dem muss die Flug-Ananas aufgrund ihrer Reife
schnell verbraucht werden, was ebenfalls gegen
die Frucht am PoS spricht. Allerdings ist Flugware
geradezu ideal fiir die Gastronomie, wo sie auch
oft Verwendung findet.

T. Heil: Flugware haben wir aktuell nicht im
Angebot. Wir setzen auf unsere groBe gelbe
Gourmet-Ananas als hochwertige Alternative im
Sortiment.

J. Fischinger: Viele Verbraucher haben Flug-
ananas bei uns getestet. Beispielsweise boten
wir die Edeka Selection-Ananas vermehrt im
Sortiment an. Hier ldsst sich allerdings keine
Tendenz erkennen, da viele Verbraucher vor
dem Preis zuriickschrecken und auch 6kologi-
sche Bedenken haben. Zudem kdnnen viele den
geschmacklichen Unterschied nicht entdecken.
Durch Verkostungsaktionen versuchen wir da-
gegen zu steuern und den Verbraucher an die
sbessere” Ware heranzufiihren. Auch sollte man
kleinere Flugware anbieten, also etwa 1,5 kg, um
den Preisunterschied zur konventionellen Ware
so gering wie moglich zu halten. 15¢/q.b.
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STUDIE

Digitalisierung als Chance fuir die Beschaffung

Fiihrende Einkaufsorganisationen in den USA und Europa nutzen Big Data und Predictive Analytics, also die Aufdeckung
wiederkehrender Muster in Daten, um einen Blick in die Zukunft zu werfen und sich bestmdoglich dafiir aufzustellen. Dies
geht aus der Studie ,Procurement Goes Digital“ der Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Wiirzburg-Schweinfurt
hervor, die in Zusammenarbeit mit SAP Ariba durchgefiihrt wurde, um die Prioritdten und Herausforderungen der Unter-
nehmen auf dem Weg zur Digitalisierung besser einschitzen zu kénnen.

or allem gibt es hier

branchentiibergreifend

Maglichkeiten den
klassischen Einkauf neu zu ge-
stalten, also die Digitalisierung
zur Verbesserung der Beschaf-
fung zu nutzen.

Fiir die Studie wurden zwi-
schen Dezember 2016 und Fe-
bruar 2017 tiber 650 Einkaufs-,
Finanz- und Supply-Chain-
Managern  befragt. Hierbei
gab es der Studie zufolge eine
klare Prioritdtenliste. Eine klare
Mehrheit (72 %) sah in Big Data
und der pridiktiven Analyse die
groBte Prioritit. Mit deutlichem Abstand folgten
das Internet der Dinge (loT) und Industrie 4.0
(43 %), Automatisierung (39 %), Cloud Compu-
ting (38 %) und Business-Netzwerke (33 %).

Auch wenn es bei den Grundlagen in
Form der elektronischen Anbindung noch

P

FORSCHUNG

fehlt, sah man die Zukunft des Einkaufs durch
die Automatisierung bestimmt. Regions- und
brancheniibergreifend waren sich 73 %o der
Umfrageteilnehmer einig, dass der Trend zur Au-
tomatisierung den operativen Einkauf erheblich
umgestalten und von einer taktischen zu einer

starker strategisch ausgelegten
Aufgabe machen wird.

Prof. Dr. Karsten Mach-
holz, Dozent fiir Einkaufs- und
Logistikmanagement  Inter-
nationale Logistik erklarte:
»Die moderne Welt ist digital,
mit enormen Chancen fiir die
Unternehmen, die nun sehr
viel effektiver auf Kunden und
Mirkte reagieren und neue
Entwicklungen  vorwegneh-
men konnen.” ,Die Digitali-
sierung der Wirtschaft ist eine
Tatsache, die sich nicht mehr
umkehren lisst”, so Dr. Mar-
cell Vollmer, Chief Digital Officer von SAP Ariba.
»Vernetzung und Intelligenz dienen als Motor
der Innovation, und Einkaufs- und Supply-
Chain-Organisationen, die diesen Motor nutzen,
werden aus dem Innovationsrennen als Sieger
hervorgehen und Erfolge feiern.” =

Foto: momius - Fotolia

Einsatz von Multikoptern in der Obstproduktion

Multikopter werden in der Landwirtschaft bereits fiir verschiedenste Anwendungen eingesetzt, z.B. als Plattform fiir
optische Sensoren zur Fernerkundung sowie zur Ausbringung von Niitzlingen oder Pflanzenschutzmitteln. Der Einsatz von
optischen Sensoren findet im Ackerbau bereits in vielen Flichenkulturen statt. Optische Sensoren messen hier die Blattre-
flexion im sichtbaren Licht sowie im nahen Infrarot (NIR)-Bereich und ermdglichen dadurch eine Bewertung der Pflanzen-
vitalitit, die Messung und Quantifizierung von Stressfaktoren sowie die Erkennung von Krankheiten.

ie Ergebnisse dieser Sensoren konnen

eine teilflichenspezifische Bewirtschaf-

tung ermdglichen, mit dem Ziel, die
Qualitdt der Produkte auf einer Fliche zu ver-
einheitlichen. Durch gezielte Steuerung von
Bewisserungen oder dem Diinger- bzw. Pflan-
zenschutzmitteleinsatz lassen sich Ressourcen
einsparen und Kosten reduzieren. Anderseits
konnen die Ergebnisse dazu genutzt werden,
verschiedene Qualititen auf einer Flache zu
identifizieren und diese getrennt voneinander
Zu ernten.

Die Ubertragung auf Raumkulturen im
Obst- oder Weinbau stellt jedoch eine Heraus-
forderung dar. Vegetation unterschiedlichen
Alters, verteilt auf unterschiedliche Hohen, ver-
komplizieren die Messungen und erhéhen die
Anforderungen an die Datenanalyse.
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Die Staatliche Lehr- und Versuchsanstalt fiir
Wein- und Obstbau (LVWO) Weinsberg zielt im
Obstbau mit dem Einsatz von Multikoptern und
optischen Sensoren auf die Erkennung der Stick-
stoffversorgung und von Schadsymptomen aus
der Luft ab.

Die Laubfldche von Pflanzen reflektiert einen

Prinzip der
Blattreflexionsmessung

Teil des einstrahlenden Sonnenlichts. Optische
Sensoren dienen im Pflanzenbau zur Messung
der Reflexion von Laubfliche oder einzelnen
Blattern im sichtbaren und NIR-Bereich.

Die Reflexion der Laubfliche enthilt cha-

rakteristische Merkmale. So enthilt reflektiertes
Licht im sichtbaren Bereich einen hohen Griin-
Anteil, der die geringen Rot-und Blau-Anteile im
sichtbaren Spektrum iiberlagert. Grund hierftir
ist, dass diese Lichtbereiche vom Chlorophyll fiir
die Photosynthese absorbiert und nur in gerin-
gem MaBe reflektiert werden. Die Blattreflexion
im nahen Infrarot-Bereich wird durch weitere
Faktoren, z.B. die Wasserversorgung der Pflanze
oder einen Krankheitsbefall, beeinflusst.

Eine gesunde Pflanze hat eine hohe Refle-
xion im NIR-Bereich und eine geringe Reflexi-
on im roten und blauen Bereich. Eine kranke
Pflanze reduziert aufgrund eines Stressfaktors
die Photosynthese-Leistung, wodurch sich der
reflektierte Anteil an rotem und blauem Licht
erhoht. Gleichzeitig wird die Reflexion von NIR-
Strahlung reduziert, da dieser Bereich bei kran-
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ken Pflanzen tiefer ins Gewebe eindringen kann.

Optische Sensoren bestehen in der Regel
entweder aus Kamerasystemen mit speziellen
Farbfiltern zur Erfassung der unterschiedlichen
Bereiche (Rot, Griin, Blau, NIR) oder verfligen
iiber Systeme, die eine Messung der Blattrefle-
xion in einzelne Wellenldngen ermdglichen. Tm
Bereich der Fernerkundungsmethoden iiber die
Luft werden hier ausschlieBlich passive Sensoren
verwendet, die im Gegensatz zu aktiven Sensoren
iiber keine eigene Lichtquelle verfiigen, sondern
die Reflexion des einstrahlenden Sonnenlichts
messen.

Ziele und Einsatzgebiete optischer
Sensoren

Die Einsatzgebiete fiir optische Sensoren sind
vielseitig. Kameras kdnnen in Kombination mit
spezieller Auswertesoftware auch zur Messung
der Biomasse im Bestand verwendet werden. Da-
durch kénnen Parameter wie Pflanzenvolumen
oder Kronendurchmesser durch Fotoaufnahmen
beim Uberfliegen der Fliche gemessen werden.

Kamerasysteme, die einzelne Farbbereiche
und NIR-Strahlung detektieren, finden in der
Messung von allgemeinem Pflanzenstress An-
wendung. Durch die Verrechnung des reflek-
tierten blauen bzw. roten Bereichs mit der NIR-
Strahlung wird ein Vegetationsindex berechnet,
der eine allgemeine Aussage iiber die Vitalitat
bzw. photosynthetische Aktivitit einer Pflanze
oder eines Pflanzenbestands in Abhéngigkeit der
Pflanzenart ermdglicht.

Die 1dentifizierung und besonders die Quan-
tifizierung von spezifischen Stressfaktoren von
Pflanzen sind hingegen wesentlich aufwendiger
und teurer. Hier kommen entweder Filter zum
Einsatz, die statt Farbbereiche nur einzelne Wel-
lenldngen passieren lassen, oder Hyperspektral-
kameras zur Messung der Blattreflexion in ein-
zelne Wellenldngen. So lassen sich Trockenstress,
Nihrstoffmangel (besonders mit Schwerpunkt
auf Stickstoff) und Pilzinfektionen erkennen
und voneinander unterschieden. Durch Vorun-
tersuchungen der jeweiligen Stressfaktoren unter
kontrollierten Bedingungen lasst sich die Inten-
sitdt des einzelnen Stressfaktors bzw. Mangels
erfassen.

Einsatz von Multikoptern

Grundsitzlich gibt es verschiedene Arten von
Flugplattformen, Multikopter und Starrfligler.
Multikopter verfligen {iber mehrere Rotoren
und kdnnen sehr prézise auch mit hoher Zula-
dung {iber Flachen gesteuert werden, wihrend
Starrfligler mittels Tragfldche und Propeller zur
Unterstiitzung eine hohere Flachenleistung auf-
weisen, jedoch groBe Flichen fiir Wendemano-
ver einplanen miissen. Beide Plattformen sind in
der Regel mit Software fiir den autonomen Flug
ausgestattet. An der LVWO Weinsberg stehen
unterschiedliche Kombinationen aus Multikop-
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Multikopter mit Multipektralkamera.

ter und optischen Sensoren zur Verfiigung, um
den einzelnen Fragestellungen nachzugehen. Im
Obst- und Weinbau werden an der LVWO Weins-
berg ausschlieBlich Multikopter eingesetzt. Zum
einen ermdglichen sie den Anbau von schweren
Kamerasystemen und vermeiden durch die prézi-
se Steuerung das Uberfliegen angrenzender Fla-
chen von anderen Eigentiimern, wodurch deren
Erlaubnis nicht eingeholt werden muss.

Multispektralkameras
Kamerasysteme, die nur einen bestimmten Farb-
bereich bzw. NIR-Strahlung der Blattreflexion
detektieren, bezeichnet man als Multispektralka-
mera. Diese bestehen entweder aus einem Filter,
der nur fiir einen bestimmten Farb- bzw. Wel-
lenldngenbereich durchlissig ist, oder aus einem
dualen Filter, der fiir blaues oder rotes Licht und
gleichzeitig NIR-Strahlung durchlassig ist.
Bereits vorhandene Kamerasysteme am Mul-
tikopter, kénnen durch einen Umbau mit dua-
len Filtern ergénzt werden und bilden dann die
Gruppe der sogenannten konvertierten Kameras.
Die LVWO Weinsberg verfiigt zudem iiber die
Hyperspektralkamera Cubert UHD 185 (Firefly).
Mit dieser Art von Kamera kann die Blattreflexion
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als Bild aufgenommen werden. Jeder Bildpunkt
enthdlt dann die Informationen tiber das ge-
samte Spektrum von 450 nm - 950 nm. Diese
Kamera wird vorranging im Forschungs- und
Versuchswesen einsetzt und dient zur Aufde-
ckung von Korrelationen zwischen Blattreflexion
und dem Versorgungszustand von Obstkulturen.

Ausblick

Ziel der néchsten Jahre wird es sein, sortenty-
pische Referenzdaten in verschiedenen Kulturen
zu ermitteln. Erste Testkultur wird dabei die
Erdbeere darstellen. Es ist geplant, verschiedene
Nahrstoffmangelsymptome in unterschiedlicher
Abstufung zu induzieren und deren Auswirkung
auf die einzelnen Indizes zu untersuchen und
somit einen anzustrebenden Referenzwert fiir
den optimalen Versorgungszustand der Erdbeer-
pflanze zu erhalten. In Zukunft kdnnte es auf-
grund von gesetzlichen Rahmenbedingungen
erforderlich sein, spezifische Bedarfswerte vor
der Diingung nachzuweisen. Mit Hilfe einer op-
tischen Erkennung kann dies schnell und zeitnah

erfolgen.
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