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Bei Erdbeeren ist eine Verschiebung
von Juni-Tréagern hin zu
immertragenden Sorten spiirbar.

,Die Konsumenten wollen
nicht enttauscht werden*”

BelOrta P Beim fiihrenden belgischen Obst- und Gemisevermarkter wurde bereits Anfang Februar mit den
ersten Spargelverkaufen begonnen, deren Erlose — wie bei allen Primeur-Verkdufen des Unternehmens — wieder
fir einen guten Zweck bestimmt waren. Gegen Ende Februar folgten dann Auberginen, fiir die man als gesunden
Fleischersatz Veganer und Vegetarier noch starker interessieren will. Anfang Marz fiel dann auch der Startschuss
fir Tomaten, Paprika und Erdbeeren. Ich sprach mit Verkaufs- und Marketingleiter Jo Lambrecht tiber die
Saisonaussichten und tber die Entwicklung der Produktsegmente.

Michael Schotten

Geschmack ist, wie bei der Cherry-Rispentomate
Aromia, wieder Trumpf.
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ass die Kampagnen in die-
D sem Jahr etwas friher be-

ginnen konnten, ist laut Jo
Lambrecht nicht zuletzt der An-
zahl an Sonnenstunden zum Jah-
resbeginn zu verdanken gewesen.
,Das ist ein deutlicher Unterschied
zum vergangenen Jahr, als dies in
den ersten Wochen und Monaten
Uberhaupt nicht der Fall war", sagt
Lambrecht. Im Ruckblick sei aber
auch das Jahr 2024 trotz der He-
rausforderungen, die vor allem
aufgrund der phasenweise schwie-
rigen klimatischen Bedingungen
entstanden, unter dem Strich ein
gutes fir BelOrta gewesen. Auch
flr einige Fruchtgemiisearten war
es erfreulich, da die Markte und
insbesondere das Verhaltnis von
Angebot und Nachfrage laut Jo
Lambrecht recht gut ausbalan-
ciert gewesen seien. Dies hatte
sich auch in der Jahresbilanz von
BelOrta positiv niedergeschlagen.
Das Unternehmen konnte bei Be-
kanntgabe der Zahlen Anfang Ja-
nuar zufrieden auf einen Gesamt-
produktumsatz von 665 Mio Euro

zurickblicken. Dies entsprach ei-
nem Zuwachs von 7 % gegenlber
2023. GemUlse machte dabei 61 %
des Umsatzes aus, der Anteil von
Obst betrug 39 %. ,Natirlich hat
es wie immer im Frischegeschaft
positive und negative Ausnahmen
von dieser allgemeinen Tendenz
gegeben. Aber insgesamt haben
die Marktbedingungen doch fir ei-
ne recht stabile Preisbildung in den
unterschiedlichen Produktgruppen
gesorgt.”

Was ihm auffalle sei, dass manche
Produkte bei BelOrta von den Kun-
den immer friiher nachgefragt wer-
den. Produkte, die sonst eigentlich
immer etwas spater auf dem Pro-
gramm gestanden haben. ,Dadurch
konnen wir als Marktakteur natir-
lich auch friiher in der Saison eine
prominente Rolle spielen.” Nicht
nur zum Saisoneinstieg spiele die
Umstellung von sldeuropéischer
oder nordafrikanischer Ware auf
das Angebot in Nordwesteuropa
eine wichtige Rolle. Zu beobachten
ist laut Jo Lambrecht, dass sich der
Lebensmitteleinzelhandel — immer
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friher flr die Saison im kommen-
den Jahr absichern mochte. ,Wir
haben von einigen LEH-Unterneh-
men bereits Anfragen fir die Win-
tersaison 2025/26 erhalten. Dies
zeigt, dass der Lebensmitteleinzel-
handel ein intensives Risiko-Split-
ting betreibt und man nichts dem
Zufall Uberlassen mochte. Aber na-
tlrlich sind wir alle in der Branche
vom Wetter anhangig, das konnen
wir nicht beeinflussen.”

Entwicklungen im Anbau

Was die Anbauflachen der Mit-
gliedsbetriebe von BelOrta betrifft,
so lassen sich laut Jo Lambrecht
zwei klare Tendenzen feststellen:
,Zum einen gibt es einen grollen
Shift hin zu Fleischtomaten, weil
die Nachfrage danach in letzter
Zeit stark zugenommen hat. Und
zum anderen haben wir in diesem
Jahr auch mehr Gurken im An-
bau. Die Gurken-Mengen waren in
der Vergangenheit schon grofl’ bei
uns, aber sie nehmen noch einmal
zu", so der Verkaufs- und Marke-
tingleiter von BelOrta. Generell sei
spurbar, dass der Geschmack der
Produkte bei der Sortenwahl von
entscheidender Bedeutung ist. ,Im
Tomatenbereich sehen wir das klar,
beispielsweise bei unseren Aromia-
Cherry-Rispentomaten oder den
marmorierten Marmande-Tomaten,
die geschmacklich voll iberzeugen
konnen und im Markt sehr beliebt
sind. Dasselbe gilt fiir schmackhaf-
te Spitzpaprika. Es ist positiv, dass
die Kunden sich wieder mehr auf
geschmackliche Kriterien konzent-
rieren’, erlautert Jo Lambrecht.

Auch bei der Freilandware seien
einige Verschiebungen im Anbau
festzustellen, u.a. bei Brokkoli.
,Brokkoli ist ein Produkt, das beim
allgemeinen Gemusekonsum eine
wichtige Rolle spielt und das auch
bei uns sehr stark zunimmt. Aber
auch beim Knollensellerie, der noch
spater im Jahr kommt, sind die
Anbaufldchen gewachsen, sodass
wir eine deutlich groBere Menge
als im Vorjahr erwarten.” Es gebe
aber auch Produkte, bei denen die
Anbauflache weiter abnimmt, z.B.
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beim Freilandsalat. ,Hier ist es be-
sonders schwierig, noch zu wach-
sen, weil die Rahmenbedingungen
alles andere als einfach sind. In
diesem Zusammenhang muss
man nur die Krankheitsanfalligkeit
und die immer restriktiveren Mog-
lichkeiten, die Pflanzen davor und
vor Schadlingen zu schutzen, er-
wahnen. Die Mengen, die in diesem
Bereich verlorengehen, kénnen nur
teilweise durch neue Anbaukon-
zepte wie Hydroponik kompensiert
werden. Die Volumina, die wir im
Salatbereich anbieten konnen, sind
zwar immer noch sehr grol3. Aber
insgesamt stehen Freilandsalate
besonders stark unter Druck.”

Synergien nutzen

Wenn die zurlckliegenden Kri-
senjahre seit der Pandemie und
dem russischen Angriffskrieg in
der Ukraine eines gezeigt haben,
dann, dass es immer wichtiger
geworden ist, die konjunkturellen
und wirtschaftlichen Folgen dieser
Ereignisse durch mehr Effizienz in
der Wertschopfungskette abzumil-
dern. Bereits seit einigen Jahren
sehen wir in der Obst-und Gemuse-
branche eine grollere Kooperati-
onsbereitschaft und verstarkte Zu-
sammenarbeit von Unternehmen.
Oftmals geht es darum, logistische
oder vertriebliche Strukturen ge-
meinsam zu nutzen, kurz, Syner-
gien zu erzielen. Eine interessante
Entwicklung hat sich Jo Lambrecht
zufolge in diesem Zusammenhang
im Weichobstbereich, genauer ge-
sagt bei Heidelbeeren, ergeben.
,Wir werden in der diesjahrigen
Heidelbeersaison auch die Mengen
der Mitgliedsbetriebe von Codpe-
ratie Hoogstraten vermarkten. Da-
durch entstehen auf verschiedenen
Ebenen Synergien, auch solche, die
Uber die reine Kosteneffizienz hin-
ausgehen. Die Angebotsmengen
zu konzentrieren, macht absolut
Sinn, um den Markt und die Kunden
von den Sorten und Qualitaten her
wahrend der kurzen Saison optimal
bedienen zu konnen.

Auch bei anderen Produkten im
Bereich Weichobst hat sich bei

BelOrta etwas getan. So werde
bei Erdbeeren immer mehr von
Juni-Tragern auf immer tragende
Sorten umgestellt. ,Die Mengen
im Erdbeerbereich werden in etwa
auf dem Niveau des vergangenen
Jahres liegen, aber eben mit neu-
en und gut schmeckenden Sorten.”
Vielversprechend sind laut Jo Lam-
brecht auch die Entwicklungen im
Brombeerbereich. ,Bei Brombeeren
werden wir die neue Sorte Bestum,
die sehr slile Frichte mit fester
Textur bei gleichzeitig hoher Pro-
duktivitat hervorbringt, verstarkt im
Markt anbieten. Wenn man weib,
dass man ein solches Produkt in

gleichbleibend hoher Qualitat ver-
kaufen kann und es nur gute Chan-
cen auf Wiederholungskaufe gibt,
wenn die Konsumenten zufrieden
sind, dann steigert dies natdrlich
die Erfolgsaussichten ganz erheb-
lich", so Jo Lambrecht. Diese Erfah-
rungen habe man auch schon mit
Premiumsorten bei Roten Johan-
nisbeeren und Stachelbeeren ge-
macht. ,Die Verbraucher, so hybride
ihr Einkaufsverhalten manchmal
auch ist, wollen am Ende des Tages
eben doch keine Uberraschungen
erleben, sondern stets die gleiche
Produktqualitat in den Regalen der
Supermarkte vorfinden. Nur wenn
wir dies konsequent berticksich-
tigen, kann es einen echten Boost
flir die Kategorie geben.”

Trotz der
phasenweise
schwierigen
klimatischen
Bedingungen
konnte BelOrta
mit dem
Jahresergeb-
nis fiir 2024
zufrieden sein.
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Zukunftsstrategie und neues Logo
im Rahmen eines grof3en Festaktes prasentiert

Anfang Marz hat die Obst- und Gemiisegenossenschaft REO aus dem westflamischen Roeselare im
Rahmen einer feierlichen Veranstaltung fir ihre genossenschaftlichen Erzeugerbetriebe und Mitarbeitenden
ihre Zukunftsplane fiir die nachsten fiinf Jahre verkiindet. Bereits in den beiden vergangenen Jahren fanden
zahlreiche Diskussionsabende, Arbeitsgruppen und Anhorungen in einem offenen Dialog zwischen REO und ihren
Mitgliedern statt. Die Schlussfolgerungen wurden Ende letzten Jahres in einem strategischen Grundsatzpapier
mit verschiedenen Aktionspunkten zusammengefasst. Ich sprach dariiber mit Commercial Director Remie

Dewitte.

Michael Schotten

ei den Feierlichkeiten liel

es sich die REO-Vorsitzende

Rita Demaré nicht nehmen,
ein GruBwort an die zahlreich er-
schienenen Géaste zu richten und
die Herausforderungen und Aufga-
ben fir die Gegenwart und Zukunft
zu skizzieren: ,REO beweist Tag flr
Tag ihre Relevanzin der sich schnell
verdndernden Welt von frischem
Obst und Gemise. Ein Status quo
mag verlockend sein, ist aber keine
Option. Neue Marktentwicklungen,
verdnderte Bedurfnisse der Produ-
zenten und neue Herausforderun-
gen fordern REO heraus, ihre Tatig-
keit zukunftssicher zu gestalten’,
so Rita Demaré.

Neues Logo als
markante Visitenkarte

Die sichtbarste Veranderung ist die
Einfihrung eines neuen Hausstils
mit einem neuen Logo als markan-
ter Visitenkarte. Dieses Logo sym-
bolisiert nach Angaben des Com-
mercial Directors Remie Dewitte
die enge Verbindung zwischen der
Genossenschaft und ihren Erzeu-
gern. Auffallig ist, dass das Wort
,Veiling" bewusst aus dem neuen
Logo entfernt wurde.

Remie Dewitte erklart gegentber
dem Fruchthandel Magazin: ,Fur
die Einkaufer ist die Marke REO
wichtig — das Wort ,Veiling’ muss
dabei nicht unbedingt im Vorder-
grund stehen. Der Verkauf Uber die
Uhr bleibt zwar wichtig, ist aber
schon langst nicht mehr die einzige
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Die neue Marke
REO kommt
ohne Zusitze
aus und verfolgt
klare Kommuni-
kationsziele.

Vermarktungsform fir die Produkte
unserer Mitgliedsbetriebe. Auf das
Wort zu verzichten, soll es Einkdu-
fern einfacher machen - zumal
nicht jeder im Ausland versteht,
was ,Veiling’ bedeutet.” Neben dem
Verkauf Uber die Uhr zadhlen Ver-
tragsverkaufe, Vermittlungen und
strategische Partnerschaften zu
den wesentlichen Bestandteilen der
Handelsstrategie von REO.

Koharente
Markenpolitik

Auch auf Markenebene tut sich ei-
niges. Die neue Corporate Identity
wird schrittweise eingefiihrt. ,Die
Umstellung kann natdrlich nicht

von heute auf morgen erfolgen.
Es handelt sich um einen kontinu-
ierlichen Prozess — flr uns, unsere
Produzenten und unsere Kunden®,
beschreibt Dewitte.
Geschaftsfihrer Filip Vanaken er-
klarte im Rahmen des Festakts,
dass die Anpassung des Verpa-
ckungsmaterials im Laufe der Sai-
son erfolgt. Trotz unterschiedlicher
Profile sind die Hauptmarke REO
und die vier REO-Untermarken klar
miteinander verbunden. ,Dies sorgt
flir mehr Kohérenz, starkere Identi-
tat, hohere Klarheit und Wiederer-
kennbarkeit. Weniger Fragmentie-
rung, aber mehr Wirkung und eine
nachhaltigere Marktposition®, so
Vanaken.
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Die neue Markenpolitik integriert —
zusatzlich zur Hauptmarke REO -
vier weitere REO-Untermarken mit
spezifischer Zielrichtung:
* REO Sublime: Premium-Marke fiir
Produkte von hochster Qualitat
* REO Terra: Produkte mit einzigar-
tiger Anbaumethode und Allein-
stellungsmerkmal
* REO Nova: besonders innovative
REO-Produkte
*Vivo by REO: Ausdruck des
REO-Ehrgeizes, fir jedes Produkt
einen Markt zu finden - auch
bei leichter Abweichung von der
Norm oder geringerer Qualitat
,In der Vergangenheit gab es zu vie-
le Marken bei REQ", informiert der
Commercial Director und erganzt:
,Viele davon waren wenig aussage-
kraftig. Doch Erzeuger wollen Mar-
ken mit hoher Marktwertigkeit, und
Einkdufer erwarten Transparenz
und klare Positionierung. Beides
sind Schlusselelemente, um die
Verkaufschancen zu erhohen — und
beides haben wir in unserer Strate-
gie berticksichtigt.”

Flandria-Label genief3t
exzellentes Image

Fur den Export bleibt REO dem be-
wahrten Flandria-Label treu. ,Das
Flandria-Label geniel3t in Landern
wie Deutschland ein exzellentes
Image und steht nach wie vor fir
herausragende Produktqualitat und
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einwandfreie  Produktionsprozes-
se’, betont Dewitte. Wichtig ist ihm
auch, dass es sich bei den neuen
Marken keineswegs um Konsumen-
tenmarken, sondern ausschliellich
um B2B-Marken handelt: ,Unser
Ziel ist es nicht, die Marke REO in
den Supermarkten zu positionie-
ren, sondern unsere Kunden und
Mitglieder zu Uberzeugen, REO-
Produkte zu kaufen bzw. fiir REO zu
produzieren. Wir mochten unseren

[ y —

REO-Vorsitzen-
de Rita Demaré
und REO-
Geschéftsfiihrer
Filip Vanaken

Auch das Verpa-
ckungsmaterial
wird von nun an
kontinuierlich
umgestellt.

Produzenten eine Marke bieten, auf
die sie stolz sein konnen.”

Junge Erzeuger und Bio
auf dem Vormarsch

Zwei weitere Aspekte spielen eine
wichtige Rolle: das Bio-Sortiment
und junge Erzeuger. Obwohl kei-
ne spezielle Bio-Untermarke in die
neue Markenarchitektur aufgenom-
men wurde, gewinnt Bio bei REO an
Bedeutung. Im vergangenen Jahr
stieg der Umsatz um ganze 23 %
auf 12 Mio Euro. Die Vermarktung
erfolgt groRtenteils {ber einen
Partner, jedoch werden bestimmte
Produkte — wie z.B. Chicorée — un-
ter dem Label REO Bio angeboten.

,Junge Betriebe sind unsere Zu-
kunft. Deshalb haben wir die Initia-
tive young REO ins Leben gerufen,
um die Verbindung zu dieser Gene-
ration zu starken.”

Entlastung der Ereuger
und kommerzielle
Verstarkung

Parallel zu der neuen Corporate
Identity und kohéarenten Marken-
politik wird REO auch kommerzi-
ell aktiver auftreten. Zudem sind
Anpassungen zur effizienteren
Produktkontrolle bei der Anliefe-
rung in Vorbereitung. ,All diese
Malinahmen dienen vor allem der
Entlastung unserer Erzeuger. Ins-
besondere bei Preisgestaltung und
Vermarktung wollen wir die kollek-
tiven Interessen unserer Mitglieder
kiinftig noch besser vertreten®, be-
tont Remie Dewitte.

In Belgien arbeitet REO weiterhin
direkt mit den Abnehmern zusam-
men. Fir den Export verlasst man
sich bewusst auf starke Partner.
,Es ist nicht unser Ziel, selbst zu
exportieren. Diese Strategie erlaubt
es uns, im Sinne unserer Mitglieder,
unser Kerngeschaft weiter auszu-
bauen und zu starken, so Dewitte
abschlielend.
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Kontrolle der Lieferkette von der Blute bis zum Teller

Mit einem jahrlichen Handelsvolumen von rund 140.000 t, davon etwa 80.000 t Obst und 60.000 t
Gemdiise, liegt Vergro nicht nur in Belgien an der Spitze des Exportgeschafts, sondern braucht sich auch im
europaischen Vergleich nicht zu verstecken. Das Unternehmen verfiigt Gber Niederlassungen in Meulebeke,
Sint-Katelijne-Waver und Sint-Truiden und exportiert von diesen logistischen Drehscheiben aus frische Obst- und
Gemiiseerzeugnisse in Uber 25 Lander in ganz Europa. Ich sprach fiir dieses Sonderthema mit CEO Dominiek

Noppe.

Michael Schotten

Vergro hat in
den vergan-
genen Jahren
erheblich in die
Frischelogistik
investiert.

Im Bild das
hochmoderne
Distributions-
zentrum in Sint-
Katelijne-Waver
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as Unternehmen wurde im

Dezember 1968 von Hendrik

Vermeersch gegriindet, dem
einige Monate spater Eric Noppe,
der Vater von Dominiek Noppe,
folgte. Der erste Exportmarkt fir
Vergro, das bis heute ein Familien-
unternehmen mit rund 90 festen
Mitarbeitern geblieben ist, war da-
mals das benachbarte Frankreich.
Spéater folgten die Absatzmarkte
in Deutschland und England. Dies
sind auch heute noch die drei wich-
tigsten Absatzregionen fir Vergro,
aber in anderer Reihenfolge als da-
mals. ,Mit einem Anteil von einem
Drittel ist Gro3britannien heute un-
ser wichtigstes Absatzgebiet, vor
Frankreich mit einem Anteil von
18 % und Deutschland mit 7 % An-
teil an unseren Gesamtausfuhren.
Unsere Hauptprodukte sind Birnen,
Tomaten, Apfel, Paprika, Auber-
ginen, Erdbeeren und Porree’, so
Dominiek Noppe.

Im Laufe der Jahre hat das Unter-
nehmen eine Reihe wichtiger Uber-
nahmen getatigt. So zum Beispiel im
Jahr 1996, als man den Betrieb Van-
marcke Roger & Zonen in Meulebeke
erwarb, damals einer der wichtigsten
belgischen Exporteure fiir den deut-
schen Markt. Oder zum 50-jahrigen
Bestehen von Vergro im Jahr 2018
mit der Ubernahme des Obstbetriebs
D&G Fruitin St. Truiden. Mit dieser Ak-
quisition sicherte man sich — ganzin
der Nahe des eigenen Firmenstand-
ortes und damit logistisch optimal
gelegen — nicht nur eine eigene Pro-
duktion von rund 210 ha fiir Apfel
und Birnen. Auch Mehrwertdienst-
leistungen wie das kundengerechte
Sortieren und Verpacken der Pro-
dukte erfolgen hier. Im Mittelpunkt
stehen dabei neben Conference-
Birnen vor allem die komplett rot
ausgefarbte Birne Red Modoc. Fir
diese Birne, die man seit einigen Jah-
ren exklusiv an einen fiihrenden deut-

schen Discounter liefert, der auch in
Belgien viele Niederlassungen hat,
besitzt Vergro die Anbau- und Ver-
marktungsrechte. Komplettiert wird
das Ganze von dem Tochterunter-
nehmen DVL, das auf die Belieferung
des Grofthandels und der Gastrono-
mie in Stdfrankreich spezialisiert ist.

Direkte Lieferketten

Neben der eigenen Obstproduktion
arbeitet Vergro laut Dominiek Noppe
mit vielen ausgewahlten lokalen
Obst- und Gemduseerzeugern zu-
sammen. Der Direktanbau macht
ihm zufolge rund 70 % der Aktivita-
ten aus. ,Bei all unseren Top-Pro-
dukten arbeiten wir mit unseren ei-
genen Erzeugern zusammen. Darin
unterscheiden wir uns von anderen
Anbietern im Markt’, so Dominiek
Noppe. Vor allem die Beherrschung
der gesamten Lieferkette vom Bo-
den, in dem die Produkte heran-
wachsen, bis zum Verzehr dersel-
ben, sei ein klarer Pluspunkt. ,Wir
arbeiten immer mehr direkt mit den
Produzenten und mit dem Retail zu-
sammen. Dies hat fur die Erzeuger
Vorteile, weil sie einen unmittelbaren
Kontakt zum Markt und zur Preisbil-
dung haben. Aber auch fiir unsere
Kunden im Handel ist es vorteilhaft,
weil wir schneller und genauer auf
ihre individuellen Bedrfnisse einge-
hen konnen.” Nicht nur aus Belgien
bezieht Vergro seine Ware, sondern
vor allem im Gemtsebereich zuneh-
mend auch aus den Niederlanden.
,/Ansonsten wére die grolRe Nachfra-
ge des Lebensmitteleinzelhandels
auch nicht zu decken®, so Dominiek
Noppe abschlielend.
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