Af: Hanne Kroghsbo ¢ Product Manager  Bgg MadsenA/S

Teenk "salg ud at buti
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Som relativ ny i branchen er det sldende at opleve, sa lidt man
I gartneribranchen tager udgangspunkt i forbrugerens behov
samt detailhandlens succeskriterier, ndr man udvikler
nye produkter og salgskoncepter

e virksomheder, som efter min

mening vil overleve pa lang sigt, er
de virksomheder, som har modet, viljen og
midlerne til at agere innovativt og formar
at teenke ”salg ud af butik”. Pa en made, sa
det er med til at @ge bundlinje resultatet
hos alle led i salgskaeden fra gartneri til og
med forbruger.

Udfordringen ligger i, at skal vi veek
fra at seelge planter pa pris, ma vi ind og
have fat i forbrugerens folelser. Det er ikke
nok at “veere en nyhed”- slet ikke, hvis
nyheden bestar i en ny pottestorrelse eller
endnu en ny farvenuance. Selv en rigtig
nyhed kan kopieres og bliver det lynhurtigt
i vores branche...

Ingen tvivl om at nyheder er et meget
vigtigt redskab til at fange forbrugerens
opmaerksomhed, men jeg vil vove at pasta,
at det store udbud af nyheder fra sa mange
forskellige gartnere ikke er med til at fjerne
prisfokus.

Det kraever langsigtet branding, hvor
den enkelte nyhed kan indga i en storre
helhed, et univers som forbrugeren gerne
vil spejle sig i.
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Vi skal ind og arbejde med de para-
metre, der gor, at forbrugeren ikke er sa
prisfelsom.

Added value = positive veerdier

Jeg tror derfor, at vi i fremtiden vil se
et stigende antal nyheder, udviklet og
produceret som kontrakt produktion for
noglekunder. Heri ligger der de fordele, at
forbrugeren praesenteres for nyhederne i
en slagkraftig sammenhaeng, noglekunden
kan og vil bakke fuldt op omkring nyheds-
lanceringen, og producenten kan reducere
risikoen ved produktudvikling.

Hos Bog Madsen er vi selv klar til at
igangsaette produktion af planter, som vi
kan se indga i et eller flere af de koncep-
ter, vi har under opbygning indenfor vore
egne brands 1) HOUSE OF FLORA® og 2)
GREEN EXCELLENCE™

Vi skal endvidere til at arbejde med
begrebet "added value” sa det udtrykker
den emotionelle merveerdi, som forbruge-
ren mere eller mindre bevidst eftersparger

—

Nye gjne

Hanne Kroghsbo kom til Bog Mad-
sen A/S som marketingchef den 1.
januar 2008 med bagagen fuld af
erfaringer med marketing i dagligva-
resegmentet fra virksomheder som
Royal Greenland, Odense Marcipan
og Svenska Latmannen, der blandt
andet markedsferer AMO mel og
Kornkammeret.
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HOUSE OF FLORA® er Bog Madsens upscale brand, hvor valg af
sortiment, emballage og kommunikation skal opbygge en maerke-
personlighed med passion og respekt for natur, kvalitet og godt
design. Vores forbrugerrettede hjemmeside houseofflora.eu ser vi
som en vigtig brik i vores kommunikationsstrategi omkring Brandet.

Med HOUSE OF FLORA® gar vi mdlrettet efter den moderne og
lidt kreesne by-kvinde, der ikke er specielt prisfalsom. Vi gar efter
distribution hele aret og har derfor udviklet fem universer, som pa
hver deres made appellerer til malgruppen. WELCOME™, KITCHEN
ALIVE®, GREEN WELLNESS®, GREEN PLEASURE™ og FLOWER
MOMENTS®. Hermed har vi et veerktgj til at aktivere Brandet pa
en interessant made for bade detailhandlen som forbruger hele aret.

Ud over salgsklare promotion containere, har vi udviklet en mar-
kant shop in shop lgsning, som vi gerne etablerer i samarbejde med
udvalgte kunder.

ud over det konkrete produkt frem for som
nu, hvor vi i branchen bruger begrebet
som betegnelse for en plante i en potte.

Added value er i min verden en beteg-
nelse for de positive veerdier, vi gnsker at
knytte til et produkt.

Det kan veere folelsen af at vaere kreativ,
en god kok, at have sans for boligindret-
ning, at skabe et hjem med et godt inde-
klima, at skabe en god stemning i hjemmet
etc.etc.

Lasninger der iscenesaetter

Bade nar forbrugeren handler planter gen-
nem dagligvarehandlen og gennem spe-
cialbutikker, ansker hun at blive inspireret
samt blive preesenteret for lasninger, der
kan isceneseette hende som den person
hun gerne vil veere.

Forskellen er, at hvor hun i dagligvare-
handlen primeert skal fanges pa ren impuls
- mersalget ligger i at hun overhovedet
keber en plante — har hun i de fleste til-
feelde pa forhand besluttet sig for at kabe
minimum en plante, nar hun bevaeger sig
ind i et havecenter. S& her ligger mulighe-
den for mersalg i at praesentere hende for
en lgsning, der inspirerer hende til at kebe
flere planter, samt relevant tilbeher.

Kampen mod prisfiksering

Tager man udgangspunkt i forbrugerlos-
ninger kommer man hurtigt til den erken-
delse, at et steerkt salgskoncept meget vel
kan bestd at kulturer, der ikke nedvendig-
vis kun produceres i Danmark eller hos en
specifik gartner.

GREEN EXCELLENCE™ er et ”value for money”
brand, hvor vi har udviklet en konsekvent og lang-
sigtet designprofil for emballage og point of sale
materiale, der bade veekker forbrugerens opmaerk-
somhed og hjelper butikkerne med at kunne
preesenterer planterne lidt mere indbydende end i
dag

Under GREEN EXCELLENCE™ opererer vi
med tre forskellige koncepter: UNIT PRICE kon-
ceptet, hvor alle planter har samme forbrugerpris,
COLOUR konceptet, hvor sortimentet sammen-
seettes ud fra en bevidst farveholdning og endelig
THEMA konceptet, hvor vi tager udgangspunkt i et
tema defineret enten af kunden eller os. Det lyder
simpelt og det skal det ogsa veere, og samtidig er vi
meget bevidste om at skabe sammenhang mellem
de enkelte salgskoncepter for at opbygge kendskab
og preeference.

MAKE YOUR
KITCHEN
ALIVE®
WITH THE

BEST FROM
NATURE

Den erkendelse gor, at for eksempel
organisationsstrukturen hos Bgg Madsen
i dag er helt anderledes, end den var for
bare et ar siden.

Vi har i dag et meget teettere samar-
bejde mellem vores virksomheder i Hol-
land og Danmark med henblik pa at finde
det helt rigtige sortiment af planter til de
koncepter, vi udvikler bade som private
label leverander og i tilknytning til vores
egne Brands.

Kampen om forbrugerens gunst kom-
mer i fremtiden til at sta mellem de virk-
somheder, der tager kampen op mod ikke
mindst branchens egen prisfokusering.

"En rose er en rose er ikke ngdvendigvis
en rose”.
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