Eine feste Grofe in der Feinkost-
landschaft ist der italienische
Premium-Anbieter Di Gennaro
mit Sitz in Stuttgart. Fleisch-
Marketing sprach mit Kommuni-
kationsleiterin Maiti Leinss iiber
die Chancen, die exklusive Fein-

kostsortimente bieten.

Welche Feinkost-
artikel empfehlen Sie fiir ein grundlegendes
Sortiment in einer LEH-Frische-Theke?

Die Frischetheke hat sich fiir viele
Markte zu einem wichtigen Aushdngeschild
entwickelt. Wahrend klassische Wurst- und
Kasesorten haufig markenbezogen vorver-
packt aus dem SB-Regal gekauft werden, zei-
gen sich Kunden an der Frische-Theke deut-
lich aufgeschlossener - und weniger preis-
sensibel. Sie lieben die Abwechslung. Fiir das
Feinkostsegment empfehlen wir daher neben
bekannten Klassikern wie beispielsweise ei-
nem San Daniele Schinken oder einem Taleg-
gio verstirkt auf Nischen- und Komplemen-
tarprodukte wie beispielsweise ,vegetari-
schem Kése" mit rein pflanzlichem Lab, ein-
gelegten Gemiise-Antipasti, frische Pasta
oder Meeresfriichtespezialititen zu setzen.
Eine solche Sortimentsvielfalt wertet die gan-
ze Theke auf - nicht nur qualitativ, sondern
auch optisch.

Wo solite die Aus-
wahl der Feinkostartikel in einer klassischen
Bedienungstheke platziert werden?

Wahrend sich im klassischen Sorti-
ment auf Grund ihrer Orientierungsfunktion
die Warengruppenplatzierung bewahrt hat,
sind Feinkostartikel eine exzellente Moglich-

keit, Abwechslung und Leben - auch &sthe-
tisch - in die Theke zu bringen. Antipasti,

Feinkostsalate und Brotaufstriche sind haufig
ideale Ergdnzungen zum Standartsortiment,
die im Verbund an zentraler Stelle prisentiert
neue Absatzchancen bieten. Insbesondere
dann, wenn ihre Platzierung regelméafSig vari-

iert und an saisonale Angebote angepasst
wird. Unterstrichen werden kann diese Plat-
zierung durch Thekenaufsteller oder Dis- !

plays. Aktuell Gbrigens besonders schén zu
sehen im Verkauf von Grillspezialitaten, bei
denen der Kunde gerne parallel zu tischferti-
gen Saucen und eingelegtem Gemiise greift.
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Seit dem Messedebiit im Jahr 1983 hat das Familienunternehmen Di Gennaro keine Anuga ausgelas-
sen. Im vergangenen Jahr feierte der Feinkostpiohier in Kéin sein 50-jihriges Bestehen.

Ergeben sich Vorteile
beim Verkaufvon Antipasti, wenn sie im
Umfeld von Fleisch- und Wurstspezialitdten
sowie Kdse platziert werden?

Durch ein erganzendes Angebot von
Antipasti ergeben sich nicht nur Querver-
kaufschancen hinter der Theke, sondern es
wird auch die logistische Grundlage fiir Ver-
kostungen geschaffen, die nach wie vor ein
erfolgreiches Verkaufsinstrument sind - ins-
besondere im Feinkostgeschift. Weitere
Querverkaufschancen lassen sich erzielen,
wenn Antipasti um komplementare Trocken-
produkte wie beispielsweise hochwertige
Olivendle oder handgemachte Grissini im Re-
gal in Thekennahe ergdnzt werden.

Was muss das Ver-
kaufspersonal an der Theke wissen, um die
mediterranen Spezialititen zu prdsentieren?

Eine umfassende Beratung fordert

Image und Umsatz - ganz besonders bei er-

klarungsbediirftigen Erzeugnissen, wie es
mediterrane, aber auch andere internationa-
le Spezialitédten sind. Rein faktisches Produkt-
wissen - beispielsweise zu Fett- oder Lakto-
segehalt - reichen nicht mehr aus. Was zéhilt,
sind ,Story-Telling" und ,echtes Insiderwis-
sen, das heifdt: detaillierte Informationen zur

geografischen ebenso wie zur kulturhistori-
schen Herkunft des Produktes und seiner Zu-
taten, Anekdoten und Fakten zum Hersteller,
der Verarbeitung oder der Veredelung. Gut
angenommen werden auch Vergleiche. Dabei
Klafft die Schere im Ernahrungswissen der
Kunden weit auseinander. Das Verkaufsper-
sonal muss darin qualifiziert werden, auf un-
terschiedliche Wissensstiande und Kauferty-
pen einzugehen. Di Gennaro bietet seinen
Kunden daher die Méglichkeit, Mitarbeiter
und sich in speziellen Schulungsveranstal-
tungen und auf Studienreisen zu informieren
und weiterzubilden.

Glauben Sie, dass der
Feinkostbereich in der aktuellen Zeit zu den
Gewinnern in der Bedienungstheke gehért?

Erfreulicherweise ja. Wir erleben die
Renaissance des Handwerks auch in der Le-
bensmittelbranche. Die Fragen der Kunden
zeigen, dass sie verstdrkt auf natiirliche, regi-
onstypische aber auch besondere Lebensmit-
tel achten. Fiir viele sind auch Produkte des
taglichen Bedarfs wie Kise und Wurst zu Ge-
nussmitteln geworden. Ein entsprechendes
Angebot wird gefordert, und wir freuen uns,
in unserer Rolle als Briickenbauer zwischen
Herstellern und Kaufern zu fungieren.
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