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Gebeutelte Wirtschaft

KONJUNKTUR Nahrungsmittelindustrie ist unter Druck

Rom. Die Krise der italienischen
Wirtschaft ist langst nicht tber-
standen. Vergleichsweise gut
schneiden noch die Nahrungs-
mittelhersteller ab.

Der Eurozone geht es gut — zumindest
wenn man den makrookonomischen
Daten glaubt. Nach sieben diirren
Jahren wird fiir 2017 ein Wirtschafts-
wachstum von durchschnittlich fast 2
Prozent erwartet. Spitzenreiter dieser
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Exportgetrieben: Wachstum verspricht
vor allem das Ausland.

Entwicklung sind Irland, Spanien und
die Niederlande. Das Schlusslicht da-
gegen bildet nicht etwa das gebeutelte
Griechenland, sondern Italien. Nach
einer aktuellen Einschitzung der
OECD dtirfte hier die Wirtschaft im
laufenden Jahr um nur knapp ein Pro-
zent zulegen. Das hat viele Griinde:
eine aufgeblahte Biirokratie, driicken-
de Steuerlasten, eine hohe Arbeitslo-
sigkeit und vergleichsweise niedrige
Lohne. Entsprechend schwach ist die
Kaufkraft, worunter vor allem der
Binnenhandel leidet. Hinzu kommt
ein enorm hoher Schuldenberg, der
als Folge der lockeren Geldpolitik der
EZB im ersten Quartal dieses Jahres
auf 2260 Milliarden Euro gestiegen
war. Damit hat Italien mehr Schulden
angehauft als jedes andere Land in
Europa.

Auch die Nahrungsmittelindustrie
Italiens ist unter Druck. Von Januar
bis Oktober vergangenen Jahres hatte
sie sich gegentiber dem Vorjahr um le-
diglich 0,3 Prozent verbessert. Nur
durch zwei starke Monate kam sie
zum Jahresende noch auf ein Plus von
1,1 Prozent. Immerhin konnte sich
damit eine Wende abzeichnen:
Schlieflich hat dieser Industriezweig
im Zeitraum von 2007 bis 2016 um
2,5 Prozent verloren. Im Vergleich da-
zu ging die nationale Produktion um
liber 22 Prozent zuriick.  rb/Iz 36-17

Hilfe im Alpenraum

C-TEMALP Geschdftsnachfolge soll einfacher werden

Bozen. Der demographische Wandel
und die globale Wettbewerbsfahigkeit
stellt vor allem klein- und mittelstan-
dische Unternehmen in traditionellen
Sektoren — wie etwa in der Nahrungs-
mittelindustrie — vor grofe Heraus-
forderungen. Das gilt insbesondere
fiir den Alpenraum.

Um Unternehmen bei dem Pro-
zess der Geschaftsiibertragung zu un-
terstiitzen und deren Fortbestand zu
sichern wurde das Projekt C-TEMAIp
— Continuity of Traditional Enterpri-
ses in Mountain Alpine Space Areas —
ins Leben gerufen. Grundlage dafiir
ist das bis zum Jahr 2020 reichende
europdische Alpenraumprogramm In-

FilippoBerio — Olivensl
150 Jahre italienischer Tradition
in jedem Tropfen
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Jeder Tropfen Olivendl ist geprigt

Erinnerung und das

durch die

Streben  unseres  Griinders

Perfektion. Sehrlecker und ausgewogen
im Geschmack, ist Filippo Berio
Olivendl gesund und 100% natiirlich.
Filippo Berio - kostliche Inspiration

fiir Feinschmecker, seit 1867.
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terreg Alpine Space, das aus insge-
samt 11 Projektpartnern aus sechs eu-
ropdischen Lindern des Alpenraums
besteht. Darin sind Wirtschaftskam-
mern und Entwicklungsagenturen
ebenso organisiert wie Innovations-
zentren und Universitaten.

Innerhalb dieses grenziiberschrei-
tenden Netzwerks sollen Geschifts-
ubertragungen unterstiitzt und beglei-
tet werden. Dabei geht es im Wesent-
lichen darum, auf einer gemeinsamen
transnationalen Plattform (www.busi-
ness-transfer.eu) Kiufer und Verkiu-
fer zusammenzubringen. Partner in
Italien ist unter anderem die Handels-
kammer Bozen. rb/lz 36-17

CLASSI

NATIVES DLIVENDL
ERIRA

Q=

~Man muss arbeiten wie ein Missionar"

Als Sie vor iiber 50 Jahren
nach Deutschland kamen,
mussten Sie Pionierarbeit
leisten: Die meisten Pro-
dukte aus Italien waren
hier nicht bekannt. Wie
erleben Sie heute das
Wissen der deutschen
Verbraucher um italie-
nische Lebensmittel?
Michele: Das stimmt! Als
wir in Stuttgart angefan-
gen haben, Produkte aus
unserer Heimat zu ver-
kaufen, kannten unsere
Kunden praktisch nur
Spaghetti und konzen-
triertes Tomatenmark.
Heute ist das ganz anders:
Die Konsumenten sind sehr
gut informiert und viele
kennen italienische Pro-
dukte von zahlreichen
Urlaubsreisen und Res-
taurantbesuchen. Teilweise
sind unter den Verbrau-
chern wahre Experten des
italienischen Ars Vivendi!

Sebastiano: In der Tat
nimmt durch die heute
verfiigbaren Informations-
moglichkeiten und die
damit gestiegene Markt-
transparenz der Grad an
Konsumentensouveranitat
bestandig zu. Diese er-
freuliche Entwicklung fihrt
nicht nur zu den im Handel
oft geflirchteten Preis-
vergleichen. Sie bietet aus
unserer Sicht vor allem fiir
Qualitatsanbieter groRe
Chancen, denn: Konsumen-
ten sind Qualitatsmerkmale
immer haufiger bekannt,
zudem werden auch noch
so ausgefallene Spezialita-
ten begeistert aufgenom-
men und nachgefragt.
Freilich unterstellen wir
nicht jedem Konsumenten
ein umfassendes Pro-
duktwissen. Und so lautet
einer unserer Leitsatze
damals wie heute: ,Man
muss arbeiten wie ein
Missionar!"

Trotz der insgesamt sehr
vielen italienischen Spe-
zialitaten, die es in
Deutschland gibt, ist das
Sortiment in den Regalen
des Einzelhandels relativ
begrenzt. LieBe sich da
nicht mehr machen?
Antonio: Betrachtet man
das Angebot unserer eu-
ropadischen Nachbarn in
Bezug auf italienische
Feinkost und Weine, sind
die deutschen Regale be-
reits sehr gut bestiickt. Die
Konsumenten sind sehr gut
informiert und achten
immer mehr nicht nur auf
den Geschmack, sondern
auch auf den Ursprung und
die Verarbeitung eines
Produktes. Daher ist es
nicht verwunderlich, dass
sich der Handel in den
vergangenen Jahren darum
bemiiht hat, dieser Nach-
fragetendenz gerecht zu
werden - sei es beim Ein-
kauf oder der Vermarktung.

Sebastiano: In Sachen
Marktdurchdringung lohnt
es sich, genauer hinzu-
schauen: Es gibt viele in-
haber- und auch regiege-
fihrte Markte, die ein
Italiensortiment in Umfang
und Qualitat bieten, das
man selbst in unserer Hei-
mat Apulien mancherorts
handeringend sucht. Erst
recht gilt dies fiir zahlrei-

PIONIERE FUR WEIN- UND ESSKULTUR

Die Geschichte der Di Gennaro Fein-
kost- und Weinhandelsgesellschaft
mbH beginnt in den sechziger Jahren:
Als Ergebnis des Abkommens iiber die
Anwerbung auslandischer Arbeitskrafte
durch Deutschland finden die Briider
Michele und Antonio Di Gennaro ihren
Weg von Apulien nach Stuttgart - als
zwei von insgesamt rund 270000
Gastarbeitern. Zwar ist die korperliche
Arbeit als Maurer zu ertragen, das
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Leidenschaftlich: Antonio und Michele Di Gennaro
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ungewohnte und schwere deutsche
Essen jedoch weniger. Kurzerhand
importieren sie ihre Lebensmittel aus
Italien selbst. Heute ist das Unterneh-
men mit einem Umsatz von rund 25
Mio. Euro der fiihrende Anbieter italie-
nischer Premium-Spezialitaten im
deutschsprachigen Raum und gilt als
Pionier der italienischen Ess- und Wein-
kultur. Mit Sebastiano Di Gennaro steht
die nachste Generation bereit.

che Feinkostgeschafte und
-Metzgereien, die im Hin-
blick auf Warenprasentation
und -qualitat Bewunderns-
wertes leisten. Im Hause
erzahlen wir haufig die auf
Tatsachen beruhende Anek-
dote, dass Michele und
Antonio einst nach jedem
Sommerurlaub italienische
Spezialitaten mit nach
Deutschland gebracht
haben - heute ist es genau
umgekehrt und Spezialita-
ten aus unserem Sortiment
schaffen es jedes Jahr bis
an die apulische Kiiste.

Wo liegen die Schwierig-
keiten, derartige Speziali-
taten zu listen?
Sebastiano: Aus dem Pro-
jektmanagement und seit
Vilfredo Pareto wei3 man,
dass sich mit 20 Pro-
zent Mitteleinsatz rund
80 Prozent der Ergeb-
nisse erzielen lassen.

abzuheben und ihre Ein-
kaufsstattenloyalitat und
damit letztlich auch Pro-
fitabilitat zu erhohen.

Michele: Gerade qualitativ
hochwertige Produkte sind
haufig nicht selbsterkla-
rend. Biologische Anbau-
verfahren, manuelle Ver-
arbeitung, traditionelle
Rezepturen, natiirliche
Konservierungsmethoden,
beste Rohstoffe, Kon-
tinuitat — das alles sind
zentrale Auswahlkriterien
bei unseren Produzenten.
Sie garantieren einerseits
eine einzigartige Qualitat,
sind aber andererseits mit
einem Uberdurchschnittlich
hohen Aufwand verbunden,
der sich konsequenterweise
im Preis niederschlagt.

Viele aus Italien
bekannte Produkte
werden langst auch
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wand muss also erbracht
werden, sobald ein besseres
Ergebnis als besagte 80
Prozent erreicht werden
soll. Unsere Lieferanten
kann man durchweg als
Qualitatsfanatiker bezeich-
nen: Sie gehen mit einer
grolBen Prise an Idealismus
und Hingabe an ihr Tag-
werk und scheuen selten
einen Aufwand, um ihren
hohen Anspriichen gerecht
zu werden. Folglich werden
Sie in unserem Sortiment
keine ,80 Prozent-Pro-
dukte" finden. Dies schlagt
sich selbstredend im Preis
nieder, der bei Verhand-
lungen immer wieder Ge-
genstand der Gesprache ist.
Wir kénnen dann die gute
Nachricht iibermitteln, dass
die besondere Giite der
Produkte nicht nur ur-
spriinglichen Geschmack
und herausragenden Ge-
nuss garantiert, sondern
gesellige Momente zu
etwas Besonderem macht.
Und unseren Handelspart-
nern helfen sie, ihr Quali-
tatsprofil — auch im Hin-
blick auf Warenasthetik —
zu scharfen, sich vom oft
uniformen Wettbewerb

dern hergestellt; ein Un-
terschied ist fiir den Ver-
braucher oft nicht zu
erkennen. Wie kritisch
sehen sie derartige Ko-
pien?

Michele: Nachdem wir seit
beinahe 50 Jahren mit
Hingabe im Feinkost-
geschaft tatig sind und
noch andere Zeiten ken-
nen, betrachten wir diese
Entwicklung, die langfristig
dem Ansehen italienischer
Produkte schadet, mit
Sorge. Zum Gliick agieren
die italienischen Behorden
recht konsequent: Fiir viele
italienischen Produkte
existieren bereits
Ursprungszertifikate —
Tendenz steigend - die
dem Verbraucher Orientie-
rung bieten und deren
gesetzeskonforme An-
wendung auch konsequent
liberwacht wird. Wichtig ist
es, die Kunden und Ver-
braucher fiir dieses Thema
und die damit verbunde-
nen Gefahren, die nicht
nur fir minderwertige
Qualitat stehen, zu sensibi-
lisieren und zu informieren.
Dies fangt bereits beim
Etikett an.

Was konnen Sie tun, um
die authentischen Pro-
dukte aus Italien bekann-
ter zu machen?

Antonio: Wir sind sehr stolz
darauf, ausschlielich Pro-
dukte zu fihren, die zu 100
Prozent ltaliano sind - und
auch so schmecken! Es hat
sich bewahrt, diese au-
thentischen Produkte erleb-
bar zu machen: Auf Schu-
lungen und Verkostungen,
bei Events und Messen oder
auch im Rahmen unserer
jahrlichen Studienreisen, bei
denen wir die Handwerks-
betriebe vor Ort besuchen
und die dahinterstehenden
Personlichkeiten bei ihrem
Wirken beobachten.

Sebastiano: Dies sind ganz
wesentliche MalBnahmen,
die von umfangreichen
redaktionellen Beitragen in
unseren Feinkost- und
Weinkatalogen flankiert
werden. Dariiber hinaus
bauen wir mit Augenmald
unsere Online-Aktivitdten
und die Zusammenarbeit
mit pramierten Sommeliers
und Spitzenkdchen als
sogenannte Produkt-Evan-
gelisten aus. Erganzend
werden Roadshows, POS-
Aktivitaten und innovative
Displayldsungen auch in
Zukunft eine gewichtige
Rolle spielen.

Wie sehen Sie die Mog-
lichkeit, die Zahl der ei-
genen Standorte weiter
auszubauen?

Sebastiano: Die Potenziale
sind aus unserer Sicht und
mit Blick auf einige Bal-
lungszentren enorm. So
wird Anfang 2018 unsere
Filiale im Carsch-Haus in
Diisseldorf im neuen Store
Design eroffnet. Allerdings
binden die Migration unse-
res ERP-Systems und die
Umstellung der intralogisti-
schen Prozesse in unserem
Handelszentrum — um nur
zwei aktuelle Beispiele zu
nennen — derzeit viele
Ressourcen. Der erfolg-
reiche Abschluss dieser
Projekte ist unabdingbar,
um unsere Innovationskraft
zu erhalten und unsere
Dienstleistungsqualitat zu
verbessern. rb/lz 36-17




