Getrakeindustrei - Lausitzer Friichteverarbeitung GmbH auf der INTERNORGA

Lausitzer Fruchteverarbeitung GmhH fit fur neue Herausforderungen

Gastro; M. Deharde, Marketing; H. Kruschel

Mit Cranbarry-Nektar wird das Sortiment dem neuen Trend folgend vervollstandigt
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INTERNORGA Nadelprobhe fiir Leistungsfahigkeit

Lausitzer braucht den Vergleich mit Wetthewerb nicht zu scheuen

Was hat die Messe fiir Lausitzer gebracht?

Diese Frage stellte die Redaktion allen Aussteller,

die von uns direkt besucht wurden. Die Antworten,

die wir bekamen ahnelten sich teilweise.

Maximilian Deharde, der bei Lausitzer flir Marketing

verantwortlich ist, sagte uns dazu: “Unmittelbare

Ergebnisse im Sinne von Verkaufsabschliissen blei-

ben begrenzt. Auch deshalb, weil es nicht um den

Kauf einzelner Geréate oder Ausstattung geht, son-

dernum eine Lieferbeziehung zu der auch ein GFGH

gehdrt. Natlrlich haben zahlreiche Messegaste

Kostproben genommen und sich mit unseren Pro-

dukten vertraut gemacht. Ob daraus Bestellungen

werden, merken wir erst spater. Wir pflegen Kon-
takte, fir die im Vorfeld der Messe meist bereits

Termine abgesprochen worden sind. Wir sind ja auch

Zulieferer flir die Nahrungsmittelindustrie. Nicht zu-

letzt sind wir auch Bot-schafter der Oberlausitz in

Sachsen. Das S&chsische Staatsministerium bietet

mit der Organisation und dem Gemeinschaftsstand

dafiir gute Bedingungen. Frau Christine Gallasch,
die vom Ministerium dafir verantwortlich ist, arbeitet
da sehrumsichtig.

Vor allem kdnnen wir bei einer so wichtigen Messe

Vergleiche zu Wettbewerbern ziehen und unseren

Platzbestimmen.”

Wie ist die Lausitzer Friichteverarbeitung GmbH

am Markt aufgestellt? Was kann sie der Gastro-

nomie bieten?

GastroPrimus hat sich auf der INTERNORGA um-

geschaut, um zusehen, wie Lausitzer am Markt

aufgestellt ist. Dabei ging es nicht darum, ob der

Fruchtsaft von Lausitzer besser schmeckt als der

von Wettbewerbern. Uber Geschmack lasst sich be-

kanntlich nicht streiten.

Wir untersuchten, wie das Unternehmen auf die im

Leitartikel zur INTERNORGA dargestellten neuen

Trends am AuRer-Haus-Markt reagiert (Siehe S. 6).

Neu-Strukturierung des Unternehmens fast ab-

geschlossen und wirksam

Um der Marktsituation besser gerecht zu werden,

wurde das Unternehmen in drei strategische Ge-

schaftsfelder gegliedert:

+ “Consumer Products”: Sie umfassen samtliche
Konsumgdter fir den Lebensmitteleinzelhandel,
fur Hotel und Gastronomie sowie den Catering-
bereich

* “Food Ingredients”; Sie beliefert hingegen mit

Cranbarry-Nektar im LONGHORN® Bautzen getestet

ihren Nahrungsmittelzusatzstoffen, wie Fruchtzu-
bereitungen, Getrankegrundstoffe und Aromen,
die weiterverarbeitende Industrie (z.B. Milch- und
Eiscreme-, Slilwaren-, Backwaren- und Getran-
kehersteller).

* “Food Solutions”: Dieser jiingste Lausitzer Unter-
nehmensbereich befasst sich mit der Entwicklung
neuer und innovativer Produkte fir die weiterver-
arbeitende Industrie und den Handel von der Pro-
duktentwicklung bis zur Abfiillung.

Direkt fir die Gastronomie und Hotellerie kommen

aus dem Bereich “Consumer Products” vor allem die

Fruchts&fte. In vielen anderen Produkten, die dort

auf den Tisch kommen, kdnnen, ohne dass das be-

kannt ist, Grundstoffe und Aromen von Lausitzer
enthalten sein.

Wie definiert das Unternehmen den Anspruch an

die Fruchtséfte?

“Die MEHR WERT SAFTE von Lausitzer lieben Glas

und den perfekten Auftritt. Als Cocktail am Abend an

der Bar oder als Vitaminbombe am Morgen auf dem

Fruhstlicksbliffet, die Lausitzer Safte verleihen dem

Moment das fruchtige Etwas. Sie das unser gastro-

nomisches Konzept fiir mehr Stil und Genuss im

,saftigen” Geschaft;

* MEHR WERT durch Vielfalt und Premium-Qua-
litaten,

+ MEHR WERT durch ein Konzept der gastronomi-
schen Praxis.

« MEHR WERT, der sich sehen und genieRen las-
senkann.”

Lausitzer MEHR WERT Séfte fiir uns mit in der

Spitzengruppe

Damit ist Lausitzer bei Fruchsaften im Vergleich gut

aufgestellt. Die Qualitat war ja, wie der Marktanteil

seit jeher zeigte, kaum zu bemangeln. Nur die Aus- gy
stattung und das Marketing passten nicht mehrin die =

Zeit. Jetzt stimmen der Auftritt des Produktes und
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seine schon immer anerkannte Qualitit wieder Uber-

ein. So kann die Qualitat der Safte dem Gast auch F r u C h ts afte
vermittelt werden.

Der vor Kurzem langsam sichtbar werden Riickstand ’
ist damit voll aufgeholt. Bei unvoreingenommener ™
Betrachtung wird jeder zugeben miissen, dass Lau- a I a C a rt e
sitzer damitin der Spitzengruppe rangiert. &
Nebenbei bemerkt: Den “Holzmichel” Gliihwein o . . -
halten wir fir eine pfiffige Idee mit absolut gelun- = == L2 8- o =
genemAuftritt. Das Toppt den “Striezel” Glihwein. "
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