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Folge 3 der Vortragsreihe
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Frische ist der Prufstein

Warum Bio-Gemise, Bio-Obst, Bio-Kase,
Bio-Brot und Bio-Fleisch uber Glaubwurdigkeit

v
W
DL
o

powered by Fad@i

entscheiden
> Vortragszeit: 20 bis 30 Minuten mET
e Zielgruppe: S
E > selbstandige Kaufleute
(dp] E

2 > Bio-Marken

20 » GroBhandel

£ - > Messebesucher
\ > Bio-Branche
- \&:_‘ _‘“ ®
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Folge 3 der Vortragsreihe

Frische ist der Prufstein...
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Grundthese: In der Frische entscheidet sich,
ob Bio im Mainstream
> als glaubwiirdig, attraktiv und alltagstauglich R
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 1
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Wo entscheidet der Kunde,
ob Bio glaubwurdig ist?

> Kernsatz der Folie:
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> Bio-Glaubwurdigkeit entscheidet sich nicht i
zuerst im Prospekt, sondern an der frischen | oo [
Ware. b 2%
EE > Beispiel:
>N : . ;
c Ein welker Bio-Salat zerstort mehr Vertrauen
2O als jede Anzeige aufbauen kann.
Em > Handelskonsequenz:
‘& Bio-Frische ist Chefsache.
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 2/1
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Frische sieht man, riecht man,
pruft man

> Kernsatz der Folie:
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> Frische ist die ehrlichste Form der Kommunikation. ol
> Beispiel: o ' BOADLSORTRAENT
[ = Obst und Gemuse, N
Stl'g Brotduft,
2 Kaseanschnitt,
2O Fleischqualitat,
LEM@ . Farbe, Sauberkeit,
{ \ f;’; Prasentation.
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 2/2

Frische sieht man, riecht man, pruft man...
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» Handelskonsequenz:
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> Bio muss am POS tdaglich gepflegt werden, A
nicht nur gelistet sein. IR | oo visormiewt
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 3
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Bio darf nicht aussehen
wie Verzicht

> Kernsatz der Folie:
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Bio muss appetitlich, wertig und einladend .
> Wirken' _""' ‘am..nemm.t’

BI0-VOLLSORTIMENT.
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> Beispiel:

c L . ) . .
oL Eine kleine, mlude Bio-Ecke neben leuchtender
o) konventioneller Ware verliert sofort.
0O » Handelskonsequenz:
. E .
m_._-. Bio muss in der Prasentation auf Augenhdhe
‘.\\u mit konventioneller Frische stehen.
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 4/1
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Obst und Gemuse:
Der erste Sichtkontakt mit Bio

> Kernsatz der Folie:

Bei Obst und Gemiuse entscheidet der Kunde
> oft zuerst, ob er dem Bio-Angebot vertraut.
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BIO. REGIONAL.
BI0-VOLLSORTIMENT.

> Beispiel:

EE Bio-Apfel,
>N Bio-Mdhren,
§O B!o-KartoffeIn,
fm - B!o-SaIat,
Bio-Tomaten,
‘\\u saisonale Ware, regionale Angebote.

Das sind die Basics...
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 4/2

Obst und Gemiise: Der erste Sichtkontakt mit Bio...

> Handelskonsequenz:

>~
= Die Bio-Obst- und Gemuseflache muss frisch,
z > sauber, saisonal und leicht verstandlich sein.
g _
. . s BIO. REGIONAL.
..und das O+G-Sortiment muss mindestens RO -] s
i in die Breite, wenn nicht sogar in die Tiefe o A
E gehen. Es sollte mehr bieten als nur ein paar
g’m wenige Basics.
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 6
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Frische schafft Frequenz
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> Kernsatz der Folie:
Wer Bio-Frische kauft, kommt wieder.
> Beispiel:

> Obst, Gemiise, Milch, Eier, Brot und Kése o =R
sind Wiederkaufsartikel des Alltags. P

powered by Fac[@i

EE » Handelskonsequenz:

(@

o) Bio-Frische ist nicht nur Image,
e sondern Kundenbindung.
&
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 7
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Probieren uberzeugt mehr
als Belehren

> Kernsatz der Folie:

Frische verkauft sich Gber Erfahrung:
> sehen, riechen, schmecken, vergleichen.
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BIO. REGIONAL.
BI0-VOLLSORTIMENT.

> Beispiel:

-EE Késeprobe, Brotverkostung,

>N Tomatensorten, Apfelvergleich,

%o Bio-Joghurt, Bio-Wurst, Bio-Aufstriche.
_E0D > Handelskonsequenz:
i‘\\u Verkostung und kleine Erlebnisse

mussen Teil der Bio-Strategie werden.
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 8
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Frische braucht Organisation

> Kernsatz der Folie:

Gute Bio-Frische entsteht nicht zufallig.
Sie braucht Prozesse, Partner und
Verantwortung.

E " el T
Bestellrhythmus, Lieferfahigkeit, e
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EE Mengenplanung, Schulung, Abschriften,
gw Aktionen, regionale Lieferanten.
e > Handelskonsequenz:
Em N Bio-Frische muss operativ gefihrt werden
«\\u wie eine strategische Warengruppe.
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Folge 3 der Vortragsreihe, Folie 9
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Schluss: Frische ist der Prufstein
des Vollsortiments

> Kernsatz der Folie:
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Vertrauen entsteht an der Ware, e
> nicht im PrOSpekt. _"‘. ‘ano..nemm.j

BIO-VOLLSORTIMENT. | '3
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> Beispiel:

[
E Bio wird glaubwdirdig,
g’"’ wenn Frische sichtbar,
20 schmeckbar und verlasslich ist.
Q) e—
Em > Handelskonsequenz:
‘& . Wer Bio-Frische stérkt, starkt Bio insgesamt.

Copyright bioPress/Erich Margrander



