LORENTZEN & SIEVERS

~Wichtig ist, dass man an einem beschlossenen

Konzept festhalt”

Der Deutsche Fruchthandelsverband hat eine
psychologische Grundlagenstudie zum Thema
»Konsum von Obst und Gemiise" veroffentlicht.

Ein erstes Ergebnis formuliert der Verband wie folgt:
~Ohne Emotion geht nichts! Wenn Verbraucher den
Konsum von Obst und Gemiise mit Geschichten,

s ist das AuBere, das uns anspricht. Die

Verpackung ist das ideale Medium, um
die oben genannten Elemente zu transpor-
tieren, so Frank Schuh. ,Wir setzen schon
ldnger erfolgreiche Konzepte gemeinsam
mit unseren Kunden um.“
Fruchthandel Magazin: Wie konnen sol-
che Konzepte aussehen und worauf ist zu
achten?
Frank Schuh: Es kommt auf Zielsetzung
und Herangehensweise an. Es gibt mittler-
weile z.B. sehr erfolgreiche Konzepte, wel-
che die regionale Herkunft der Erzeugnisse
hervorheben. Hier wird nicht nur ein Pro-
dukt herausgestellt, sondern ganze Kate-
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gorien. Wichtig ist, dass man an einem
beschlossenen Konzept festhélt. Unserer
Meinung nach werden diese oft zu schnell
fallen gelassen und bekommen nicht die
Chance, sich zu entwickeln. Da wiirden wir
uns hin und wieder etwas mehr Durch-
haltevermogen wiinschen. Auch kommt es
darauf an, auf die Details zu achten. Die
schonsten Umverpackungen kénnen mit
einem schmucklosen Etikett zur Auszeich-
nung in ihrer Gesamterscheinung ,zer-
stort” werden.

Weiterhin halten wir zielgruppenorien-
tierte Konzepte fiir interessant. Hier stel-
len wir eine vermehrte Nachfrage fest und
sehen ein gro3es Potential.

Fiir den Handel sind natiirlich auch im-
mer wieder Konzepte von Interesse, welche
die Bereitschaft zu Spontankdufen steigern.
Hier kann zum Beispiel schon ein nicht so
bekanntes Gemdiise oder eine Frucht, die
erklarungsbediirftig ist, den Anstol3 geben.
Eine neugierig machende Verpackung mit
einem Rezept kann dazu fithren, dass die
notwendigen Zutaten gleich mit gekauft
werden.

FH-Magazin: Welche Verpackungen eig-
nen sich besonders gut fiir eine zielgrup-
pendifferenzierte Ansprache?

E. Schuh: Genau genommen gibt es heute
eigentlich kein Produktmehr, welches nicht
individualisiert werden kann. Meist spielt
der Aufdruck bei diesen Konzepten eine

Erlebnissen, Rezepten und Situationen verbinden
kdnnen, macht das Appetit!” Aber wie kénnen
diese Emotionen geweckt werden? Dazu nimmt
Frank Schuh, Geschiftsfiihrer der Verpackungsfirma
Lorentzen & Sievers im folgenden Interview
Stellung:

Kartonschalen
sind vollflachig
bedruckbar und
eignen sich ganz
besonders fiir
eine emotionale
Vermarktung.

wichtige Rolle so dass sich Verpackungen
aus Karton anbieten. Wir sind allerdings
mittlerweile so aufgestellt, dass wir nicht
bei der Verpackung aufhéren. Wir versu-
chen, Losungen zu bieten, die sozusagen
auch tiber den Tellerrand hinaus gehen
konnen.

FH-Magazin: Kénnen Sie uns verraten,
welche Trends Sie sehen?

E. Schuh: Die Haptik von Verpackungen
spieltunserer Meinung nach eine viel zu ge-
ringe Rolle im Obst und Gemiise Bereich.
Ein, wie wir meinen, sehr interessanter Be-
reich. Bereits im vollen Gange sind immer
mehr neue Formen an Verpackungen. Ein
Trend, der uns auch die kommenden Jahre
begleiten wird.

FH-Magazin: ,Zu gut fiir die Tonne“ ist der
Slogan der BLMEV-Kampagne gegen das
Wegwerfen von Lebensmitteln. Auch hier
spieltdieVerpackung eine ganz wesentliche
Rolle. Wie stehen Sie dazu?

E Schuh: Wir sehen eine ganz enge Ver-
kniipfung zu oben erértertem Thema. Neh-
men wir das Beispiel den Pausensnack. Das
yFrithstiickchen  zwischendurch muss
nicht unbedingt eine Haselnusswatffel sein,
ein Stiick Obst kann diesen Bereich eben-
falls abdecken. Aber fiir das Biiro, die Werk-
statt oder im Wagen ist der 2-kg-Beutel Ap-
fel nicht unbedingt geeignet. Da sind wir
dann wieder beim Konzept. Reduzieren wir
aber die Verkaufseinheit und bringen das
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mit Hilfe einer Verpackung riiber, die exakt
kommuniziert, welche Zielgruppe wir an-
sprechen wollen, verkauft sich das Produkt
und wird kurzfristig verzehrt. Kleine Abga-
bemengen sorgen dafiir, dass weniger weg-
geworfenwird. Dartiber hinaus gibt es mitt-
lerweile Folien, welche die Mindesthaltbar-
keit verlingern konnen. Diese Folien wer-
den immer noch viel zu wenig eingesetzt,
oft mit dem Argument, dass diese im Ver-
ileich zu herkdmmlichen Folien zu teuer
sind. Unserer Meinung nach ist das Entsor-
genvon Lebensmitteln am Ende teurer.
Fl-Magazin: Wie sehen lhre Aussichten
firr die Zukunft aus?
E Schulbe Wir freuen uns auf die Herausfor-
derungen und fiihlen uns fiir die Zukunft
gut geriistet. Unseren Service werden wir
kontinuierlich ausbauen. Wir haben uns
zum Beispiel entschlossen, weitere Kapazi-
titen zum Aufrichten von Kartonschalen
bei uns vor Ort aufzubauen und verfiigen
selt Kurzem iiber eine weitere Aufrichtma-
schine. Damit kdnnen wir zukiinftig noch
flexibler reagieren. Es gibt aber durchaus
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Verpackung soll Lust auf das Produkt machen und seine
Qualitat betonen.

auch Themen, welche wir mit einer gewis-
sen Sorge betrachten.

Zum Beispiel das Thema Transporte.
Viele Verpackungen kommen nicht aus
Deutschland. Aufgrund der Wirtschaftskri-
se in vielen Landern Europas sehen wir zu-
nehmend Schwierigkeiten, dass geniigend
Transportkapazitdten vorgehalten werden.
Es wird mittlerweile schlichtweg weniger

VERPACKUNG VON OBST UND GEMUSE

aus Deutschland exportiert, womit weniger
Laderaum -z.B. in Stideuropa - leer wieder
zur Verfligung steht. Man kann dies durch
frithere Disposition oder auch Erhéhen der
Lagermengen vor Ort in den Griff bekom-
men. Dies kostet Geld, womit wir wieder
bei der Frage wéren, wer dies bei den gerin-
gen Margen bezahlen soll. Wir hoffen, dass
wir hier in Zukunft zusammen mit unseren
Kunden immer die richtige Losung finden
und dass wir auch vom Handel in diesen
Bestrebungen unterstiitzt werden.
FH-Magazin: Wie konnte diese Untersttit-
zung aussehen?

E. Schuh: Man kénnte einfach sagen, dass
den Erzeugern und Vermarktern fiir die
Qualitdtsprodukte und den Service, welche
diese liefern, schlichtweg etwas hdhere
Margen zugestanden werden sollten. Es
kann aber auch helfen, wenn fiir etablierte
Verpackungen fiir Standardprodukte nicht
stdndig die Vorgaben hinsichtlich der Aus-
stattung gedndert werden. Dies wiirde uns
etwas mehr Mut geben, uns entsprechend
zu bevorraten. |
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