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Folge 5 der Vortragsreihe
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Markenvielfalt
statt Bio-Einheitsbrei

Warum Bio-Marken im Mainstream sichtbar
bleiben mussen
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> Vortragszeit: 20 bis 30 Minuten S
o Zielgruppe: -8
E > selbstandige Kaufleute
m c
. > Bio-Marken
20 » GroBhandel
£ - > Messebesucher
\ > Bio-Branche
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Folge 5 der Vortragsreihe

Markenvielfalt statt Bio-Einheitsbrei...
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Grundthese: Bio wird im Mainstream nicht starker,

wenn es nur noch als austauschbare Preisstufe erscheint.

Bio braucht Eigenmarken als Einstieg — aber ebenso

> Herstellermarken, e
Spezia listen, Bl soeow W
. - X 4 BIO-VOLLSORTIMENT.

regionale Anbieter 22
und erkennbare Profile.
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 1
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Wird Bio starker, wenn es nur
noch billig und austauschbar ist?

> Kernsatz der Folie:
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Bio verliert Kraft, wenn es nur noch
> als griine Preisstufe wahrgenommen wird.

powered by Fad@

BIO. REGIONAL.

BIO-VOLLSORTIMENT. | '3

> Beispiel:

EE Ein Regalblock mit Bio-Eigenmarke signalisiert
>N zwar Verfugbarkeit, aber noch keine Vielfalt,
%o Herkunft oder besondere Kompetenz.
E0D . - > Handelskonsequenz:
i&’ Bio braucht erkennbare Markenprofile, wenn

es mehr sein soll als eine Sortimentspflicht.
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 2
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Preis allein reicht nicht
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> Kernsatz der Folie:

Wer Bio nur uber Preis fuhrt,
schwacht die Wertigkeit von Bio.

> > Beispiel: N
. L . e o] : alo?%Lkngmalém.
Wenn Bio fast ausschlieBlich .

powered by Fad@i

ca als gunstigste Handelsmarke sichtbar ist,
Stl'g wird es austauschbar.
(@)]
%o > Handelskonsequenz:
Emd . - Der Handel muss Bio-Wert erklaren,
‘\ _ _°.,"; nicht nur Bio-Preis kommunizieren.
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 3
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Marken erzahlen Herkunft

> Kernsatz der Folie:
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Bio-Marken machen Bio konkret:
Sie geben Produkten Gesicht,
Herkunft und Haltung.

> > Beispiel: PR oo
Molkerei, Backerei, Kasehersteller,

powered by Fad@i

c o . ]
‘gm Teehaus, Muslihersteller, SuBwarenanbieter,
g’w Fleisch- oder Feinkostspezialist.
EQ > Handelskonsequenz:

E m_._'; Marken sind Kompetenztréger

‘\\u im Bio-Sortiment.
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 4

Vielfalt schafft Auswahl

> Kernsatz der Folie:
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Auswahl zeigt dem Kunden:
Bio ist kein Spezialfall mehr,
sondern ein vollwertiges Sortiment.

> > Beispiel: % ‘. ‘am..nenow.» :
. . ] B e . BIO-VOLLSORTIMENT.
Nicht ein Bio-Joghurt, sondern :

powered by Fad@i

EE unterschiedliche Geschmacksrichtungen,
=~7p) Preisstufen, Marken, regionale Angebote
O und Spezialitaten.

£ - > Handelskonsequenz:

i‘\\u Sortimentstiefe muss dort entstehen,

wo Kunden regelmafBig kaufen.
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 5/1
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Eigenmarke und Marke:
kein Gegensatz

> Kernsatz der Folie:
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> Eigenmarken 6ffnen den Einstieg, el A%
Herstellermarken vertiefen das Sortiment. AT
B - . BIO-VOLLSORTIMENT.
T > Beispiel: ‘
%tl'g Preiseinstieg plus Premium,
c regional,
*gDTC_) handwerklich,
. EM .- spezialisiert und
A ) genussorientiert.
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 5/2

Eigenmarke und Marke: kein Gegensatz...
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> Handelskonsequenz:

Bio braucht eine klare Architektur aus
Eigenmarke,
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 6
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Marken machen Beratung leichter

> Kernsatz der Folie:
Uber Marken lasst sich Bio konkret erklaren.
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> Beispiel:

> Herkunft, Verarbeitung, Rezeptur, ‘mjmf'
Tierhaltung, Familienbetrieb, regionale oy el
Partnerschaft, besondere Zutaten.

powered by Fad@i

Sia

XT7) » Handelskonsequenz:

%o Produktgeschichten missen am Regal,
£ - an der Theke und in Aktionen sichtbar
Ao werden.

“Bu:.’ g
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 7
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Die Gefahr der Austauschbarkeit

> Kernsatz der Folie:
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Wenn Bio kein Profil mehr hat,
verliert es Bindungskraft.

powered by Fad@i

> > Beispiel: ..
Der Kunde kauft nur noch das e 13
o - billigste Bio-Produkt - 8 S
‘gm — und wechselt sofort,
g’m wenn es anderswo gunstiger ist.
EQ » Handelskonsequenz:
. E .
m_._-. Bio-Sortimente brauchen Profil, damit
‘\\u Kunden nicht nur Uber Preis entscheiden.
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 8
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Markenvielfalt als
Sortimentskompetenz

> Kernsatz der Folie:
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Markenvielfalt ist keine Dekoration,
> sondern ein Beweis flur Bio-Kompetenz.
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BIO. REGIONAL.
BI0-VOLLSORTIMENT.

> Beispiel:

EE Der Kunde erkennt:

SN Bio hat Breite, Tiefe,

%o Herkunft, Genuss und Charakter.
E0D . - > Handelskonsequenz:
i‘\\u Bio-Marken brauchen Sichtbarkeit im

Mainstream.
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Folge 5 der Vortragsreihe, Folie 9

Schluss: Bio braucht Gesicht

> Kernsatz der Folie:
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Bio darf im Mainstream nicht zum
Einheitsbrei werden. Bio braucht
Gesicht, Herkunft und Vielfalt.

> > BEISpIeI: . : ‘ BIO..REIONAL» :
. B e . BIO-VOLLSORTIMENT.
Eigenmarken schaffen Zugang.
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EE Marken schaffen Profil.
=~ 7p) Region schafft Nahe.
-Eo Spezialisten schaffen Tiefe.
(0]
£ - > Handelskonsequenz:
e Wer Bio im Mainstream starken will, muss
= Markenvielfalt erhalten und sichtbar machen.
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