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| Vi s@lger dine produkter
pa det tyske marked

Den danske fedevareindustri befinder sig i en kritisk fase. Der
dukker hele tiden nye tilbud op om rddgivning og coaching, og
der bliver investeret enorme summer i farverige seminar- og
kursusarrangementer. 0g hvad sker der? S sidder den danske
selger overfor den tyske indkeber -salgeren er fortvivlet, for
hans produkter bliver ikke optaget i sortimentet, og der kommer
ingen ordrer. Der er dbenbart stor forskel pa teori og praksis ...
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Smag selv!

Det tyske fodevaremarked
byder pa muligheder i
milliardklassen, og der

er mange opskrifter pa
succes - men ingen resul-
tatgaranti.

De vigtigste ingredienser
er en fingerspidsfornem-
melse for trends, en detal-
jeret viden om kundernes

og forbrugernes behov
samt inspirations- og
salgskampagner, madlret-
tet direkte mod beslut-
ningstagerne.

Deutsche FoodConcept
har 40 ars marketingerfa-
ring i bagagen, og vi har
appetit pa alt det nye.

Vi finder nye markeder,
skaber relance-
ringer og udvikler
nichekoncepter
for danske fode-
varevirksomheder
- malrettet mod
det attraktive
fodevaremarked i
Tyskland.

Her i avisen kan
du laese mere om
markedsforing
og salg af dans-
ke fodevarer pa
det store tyske
marked. Du er
altid velkom-
men til at fd en
smagspreove pd
vores innovation
og kompetencer.
Guten Appetit!

Deutsche FoodConcept har i
mere end 40 ar arbejdet professio-
nelt inden for dagligvarer og cate-
ring pa det tyske marked. Vi tilby-
der ikke kurser og seminarer, som
i bedste fald kan give deltagerne
en grundleeggende viden. Vi gar
direkte efter salsresultatet for vore
kunder. Men IKKE kun det. Vi tilby-
der for egen regning, at overtage
det vi sammen med kunden byg-
ger op som agtenur og arbejder
derefter videre for egen regning
men i snaevert samarbejde med
vores kunde. Dvs vi afholder mile
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stones mader s& man altid kan fal-
ge udviklingen pa naert hold.

Flemming R. Voss fra Deutsche
FoodConcept understreger, at
ethvert produkt har sin specielle
profil. "Derfor kan et produkt heller
ikke saelges overalt’, forklarer han
og fortsaetter: "For at fa afsluttet
et salg kraeves der et betydeligt
markedskendskab og et godt per-
sonligt forhold til indkgberen. Sael-
geren skal bade have fingerspids-
fornemmelse og forstaelse for den
konstruktive dialog".

Den almindelige fremgangsma-
de pa salgsfronten er vanskelig at
formidle pa det teoretiske plan - den
skal prgves i praksis. "Derfor tager
vi enten vores danske kunder med
pa salgsarbejdet eller péatager os
salgsarbejdet pa egen hand. Det har
givet gode resultater i rigtigt mange
ar', fastslar Flemming R. Voss.

I En hjerteformet succes

pa cateringmarkedet

Det er sd trist, nar der kun bliver snakket pris og omkostninger

i stedet for innovation og udvikling. Heldigvis er der danske
virksomheder, der tenker nyt og kreativt. Skandinaviens
farende marke i ®gprodukter, DANAG, har investeret i pro-
duktudvikling og kan praesentere en ny variant af den klassiske
®ggekage - denne gang i hjerteform.

Nye former og varianter er
ofte opskriften pa fornyet suc-
ces med klassiske produkter.
Deutsche FoodConcept har staet
for det malrettede salgsarbejde
overfor cateringbranchen, og

den hjerteformede aeggekage
blev solgt direkte til malgruppen
inden for cateringvirksomheder
og kekkenchefer godt hjulpet af

et opdateret register over poten-
tielle kunder.

Nu vi taler om pris: Der er altid
et marked for innovative produk-
ter, ogsa i tider med skrabede
budgetter. DANAG og Deutsche
FoodConcept har vist, at det kan
lade sig gere at revitalisere en
klassiker med overbevisende re-
sultat.

En klassiker fik ny form og skabte energi og eftersporgsel pd markedet -

den hjerteformede &ggekage blev en markant salgssucces.
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I SA ER DER SERVERET:

Das Daenische Buffet ist eroffnet!

Fiskekonserves hgrer traditionelt ikke til den mest innovative
del af fadevarebranchen. Derfor gav vi os til at udvikle et helt
nyt og anderledes marketingkoncept, da én af skandinaviens
mest kendte marker skulle relanceres og bringes i fokus pa det

tyske marked.

Danmark, Norge og Sveri-
ge er nogle af de mest kend-
te leverandgrer af fiskepro-
dukter af hgj kvalitet, og det
skandinaviske tag-selv-bord
gor indtryk med sine laekre
fiskespecialiteter. Praecis her
seetter Deutsche FoodCon-
cept ind med: "Das Danische
Buffet', der er navnet pa
den nye konceptlinje for det
kendte merke Amanda fra
Frederikshavn.

Vi inspirerer forbrugeren
til at invitere venner og fami-
lie pd et aegte skandinavisk
tag-selv-bord  derhjemme
med alt godt fra havet, og de

Salgsdisplay for "Das Dinische Buffet" med
ideer og inspiration fra det skandinaviske Tag-selv-bord.

Laes mere pd www.ddnisches-buffet.de

mange laekre fiskespecialiteter
bringer sommerferien i Danmark
i frisk erindring.

Den danske buffet praesen-
terer laekkerier for enhver smag,
og det maritime salgsdisplay er
blevet godt modtaget overalt i
dagligvarebranchen. Nu bliver
de skandinaviske leekkerier nem-
lig eksponeret pa en ny og origi-
nal made overfor forbrugerne,
og det har betydet mersalg i de
tyske supermarkeder.

Den nye idé er ogsa et tag-
selv-bord for indkgberne i dag-
ligvarebranchen. Den enkelte
forretning kan nemlig selv sam-
mensatte sit sortiment i det
fleksible salgsplay - og der er
mulighed for at variere vareud-
valget i efter arstiden.

I SADAN FAR DU KUNDEN

NETTET:

Danske flskeprodukter fortje-
ner en optimal praesentation

Det tyske marked udvikler sig dynamisk og stiller hele tiden
udbyderne overfor nye udfordringer. Teamet bag Deutsche
FoodConcept falger markedsudviklingen pd daglig basis og er
hele tiden pa forkant med trends og tendenser.

Deutsche FoodConcept kan
tilbyde opdateret branche-
kendskab og erfaring, der er
opbygget over flere artier. Vi
har veletablerede danske sam-
arbejdspartnere, som f.eks. Ro-
yal Greenland, Danaeg og Da-
loon, og vi er en del af et unikt
netveerk med serigse kontakter
og ajourfert knowhow fra bade
food service-omradet og fra
markedsfering og salg til de-
tailmarkedet.

Fiskespecialiteter er mere
end nogensinde i fokus pa det
tyske marked, og forbrugerne
har saerlige forventninger til de
danske produkter. Slutbrugerne
er traditionelt blevet praesente-
ret for gammeldags, hyggelige
billeder fra de jyske fiskerihavne
og fra Bornholm - men de pro-
fessionelle i dagligvarehandelen
og catering vil faktisk hellere se
dokumentation fra den profes-
sionelle fiskeriflaide og fra de
innovative foraedlingsvirksom-
heder.

| Danmark har fisk en helt an-
den betydning end pa de tyske
markeder, hvor hver region har
forskellige preeferencer for de-
likatesser fra havet. Grundlaeg-
gende er der store forskelle pa
de nordlige og sydlige regioner,
men generelt er der en stigen-
de bevidsthed om sundhed og
miljg. Tidligere spillede miljo
og baeredygtighed en mindre
rolle, men nu er der for alvor
fokus pd miljerigtige fangstme-
toder og sunde produkter. Det
giver en klar fordel for de dans-
ke udbydere, fordi dansk fiskeri
i forvejen regnes for at ligge i
toppen, nér det gaelder milje og
natur.

Deutsche FoodConcept giver
danske producenter enestaende
muligheder for at praesentere
produkter og sortiment direkte
til malgrupperne pa det tyske
marked.

Specialisterne hos Deutsche FoodConcept
skaber kreative Igsninger, der s®lger varer.
For eksempel har vi egne fotografer og
madeksperter med speciale i food-styling.
Vores specialister i food-styling anretter
leekre opstillinger og skaber billeder, der
far teenderne til at Iobe i vand hos de tyske
forbrugere. Det betyder, at vi kan ekspone-
re de skenneste og mest appetitlige bille-
der pa salgsemballager og butiksmateriale
- lige netop i kebsgjeblikket - nar forbruge-

ren star i forretningen og skal veelge.
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DET ER DE HARDE FACTS, DER TALLER | STORK@KKENET:

"Vi har ogsa fokus pa catering
og vi kender kunderne”

der kan treenge igennem stgjen
af gryder og bestik pa i de travle
kokkener.

"Cateringmarkedet er et af
vores vigtigste fokusomrader”,
fastslar Jirgen Hagenkétter fra

Nar der skal markedsfgres fadevarer overfor den almindelige
forbruger pa det store marked, bliver der ikke sparet pd ima-
geskabende TV-reklamer og overdddige produktprasentationer
- men ndr det gelder markedsfaring af lesninger overfor stor-
kekkener og catering, skal der fakta, saglighed og indlevelse pd

bordet.

Nar der skal markedsfores fo-
devarer overfor den almindelige
forbruger pa det store marked,
bliver der ikke sparet pa image-
skabende TV-reklamer og over-
dadige produktpraesentationer
- men nar det gaelder markeds-
foring af lesninger overfor stor-
kokkener og catering, skal der
fakta, saglighed og indlevelse pa
bordet.

Markedsfering overfor slut-
brugeren er normalt kende-
tegnet af smukke, appetitlige
billeder af fgdevarer, natur og
skenhed. | et storkekken ser
verden helt anderledes ud - her
geelder det om at skabe smags-
oplevelser og kvalitet i en
fortettet atmosfaere af travlhed
og rutine. Kunderne har brug for
fedevarer, der kan handteres og
feerdiggeres hurtigt og effektiv
med fokus pa smag og kvalitet.
Det drejer sig om at forsta kun-
dens hverdag og at kunne levere
varen.

Produkterne til storkekkener
og catering skal opfylde en raek-
ke specifikke krav: De skal vzere

sikre at handtere og tilberede,
og de skal have en have en god
smag, selv hvis de skal holdes
varme i leengere tid. Prismaessigt
skal produkterne kalkuleres, s
de passer ind i stadigt stramme-
re budgetter. Her er ikke plads
til forferende reklamer pa glittet
papir - her er der brug for klar
kommunikation og budskaber,

Deutsche FoodConcept. Han har
arbejdet med markedsfering af
lgsninger overfor catering og
storkekken i flere artier. "Salg
og markedsfering overfor cate-
ringsegmentet er en benhard
disciplin. "Selvfelgelig skal pro-
dukterne veere indbydende og
laekre, men det er ofte helt andre
veerdier, der teeller, nar man skal
overbevise beslutningstagerne i
brancen", forklarer han.

Vi skal tage
kundernes for-
ventninger om
oplevelser og
kvalitet alvor-
ligt, ogsa nar
det geelder helt
dagligdags
fast food-
\ produkter

Jirgen Hagenkotter mener,
at kommunikationen med ca-
teringbranchen rummer spaen-
dende muligheder for markeds-
foring. "Vi kan etablere en god
dialog med de potentielle kun-
der i catering og storkekken, og
vi kan malrette budskaberne i
vores markedsfering direkte til
segmentet. Det gor det muligt
for de danske eksportvirksomhe-
der at kommunikere i gjenhgjde
med kunderne", mener han.

Fordelen ved direkte mar-
kedsfering over storkgkkener er,
at kekkenchefen kan trzeffe sin
beslutning ud fra en raekke klare
kriterier: Produktets kvalitet er
det afgerende parameter, men
ogsa anvendelsen af gode rava-
rer og selve fremstillingsproces-
sen har betydning for kebsbes-
lutningen.
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Det er en sardeles vigtig

forudsaetning, at produkterne
fungerer perfekt i kekkenet, hvis
man skal gere sig hdab om szlge
fedevarer til storkekken og ca-
tering. Intet ma veere overladt
til tilfeeldighederne ved handte-
ringen af fedevareprodukterne
i forbindelse med tilberedning,
portionering og servering. En
professionel kokkenchef tager
ingen chancer i den forbindelse.
Nar 100 eller 1000 spisegaester
sidder og venter pa en pracis
servering, er der ikke noget, der
ma ga galt.

Der er i stigende grad op-
maerksomhed pa fedevarepro-
dukternes neringsindhold, og
der skal tages hensyn til ensker
om f.eks. laktosefrie produkter,
dizetkost og gkologi. Endelig for-
holder kunderne sig kritisk til an-
vendelsen af kunstige farvestof-
fer og konserveringsmidler. Det
betyder, at danske leverandgrer
bliver mgdt med nye krav til ind-
hold og dokumentation.

Deutsche FoodConcept pa-
tager sig ogsa at markedsfore
eksisterende fedevareprodukter
overfor storkekkensegmentet.
Vi kan udvikle specielle kampag-
ner pd baggrund af eksisterende
markedskoncepter - men som
bliver malrettet de szerlige ons-
ker og behov i cateringbranchen.

"Hvis der er brug for det, kan
vi treekke pa Deutsche FoodCon-
cepts markedsferingsdatabase,
der indeholder et valg af ajour-
forte oplysninger om kunderne
og markedet", forteeller Jirgen
Hagenkotter. "Det giver mulig-
hed for at malrette salgsbud-
skaber og information direkte
til den enkelte beslutningstager.
For os er cateringbranchen og
storkekkener et meget vigtigt
segment - og et marked, der
kraever en virkelig professionel
indsats, nar det geelder markeds-
fering og salg", fastslar han.

. Det professionelle storkokken
arbejder professsionelt og rationelt
- 0g Deutsche FoodConcept kommu-
nikerer direkte til malgruppen
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| Pingvinerne
fra Wuppertal

En drink bliver til en sarlig oplevelse, nar man hgrer den kolde
is klirre i glasset. Det har de forstaet hos virksomheden Walter
Gott Ice Factory, der ligger i Wuppertal midt i Tyskland. De
sjove pingviner fra Wuppertal setter nye normer for isterninger
med deres produkter Solid Cube, Crushed Ice og Classic Cubes

- og forbrugerne har lart at vaerdsatte isprodukternes ned-

kelingsevne, kvalitet og renhed.

WALTER GOTT

ICE FACTORY
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danske fodevareeksport

"Danske udbydere er venlige, heflige og tilbageholdende, mens
deres hollandske kolleger derimod er krigere og kebmand, der
kemper for at nd deres mal", forklarer en indkeber fra storre
tysk dagligvarekade til FoodJournal. Denne bedgmmelse er
ikke helt forkert, og den bliver bekraftet, nar man sammen-
ligner den danske og hollandske eksport. Afhangig af produkt
og afsetningskanaler er den hollandske eksport til Tyskland
nemlig 5-10 gange hgjere end den danske.

Flemming R. Voss fra Deut-
sche FoodConcept kender bag-
grunden for den hollandske
succes: "Hollenderne er mar-
kedsorienterede. De analyserer,
hvad de tyske forbrugere efter-
sperger, og derefter gar de igang
med at producere og levere va-
ren. Vi danskere forsgger deri-
mod med begejstring at saelge
de fedevarer, som vi selv synes
smager godt. Men smag og be-
hag er forskellig, og derfor fun-
gerer den metode ikke altid".

De hollandske konkurrenters
udpraegede handelsmentalitet
er i virkeligheden en hard ned
at knaekke for de fleste dans-
ke leverandgrer. Holleendernes
made at arbejde er nemlig helt
ideel: Man undersgger, hvad
der eftersperges pa markedet,
sa tiloyder man lige praecis den
type produkter og seelger dem
med succes. Flemming R. Voss
har arbejdet professionelt med

beslutningstagere i dagligvare-
branchen og catering i Tyskland
i mere end 25 ar. Han er ikke i
tvivl om, at den danske eksport-
indsats kan give bedre resultat-
er: "Vi kan bade fordoble og tre-
doble eksporten af fedevarer til
Tyskland, hvis vi arbejder mere
markedsorienteret og malrettet
mod indkgbernes og forbruger-
nes forventninger. Vi skal leere at
leese den seerlige tyske indkgbs-
kultur", fastslar han.

Omsztningen inden for fg-
devareomradet ligger langt over
200 milliarder Euro pa arsbasis,
og markedet er fuld af nicher,
der er som skabt til mellemstore
og sterre danske producenter og
eksportgrer. Danmarks image er
betydeligt bedre end Hollands,
og netop det gode image er en
perfekt derdbner, der kan ud-
nyttes meget mere bevidst, end
man gor i dag.

Naesten hver eneste ni-

che, segment og malgruppe er
god for en 2- eller 3-cifret milli-
onomsaetning - i Euro naturligvis.
De professionelle fra Deutsche
FoodConcept har gjort flere
danske producenter og brands
markedsfgrende pd de tysk-
sprogede markeder - en opga-
ve, der kraever kontinuitet og
vedholdenhed, og som fremfor
alt forudsaetter en god portion
tdlmodighed af de danske virk-
somheder. Salgsarbejdet er en
langsigtet investering, for be-
slutningsprocessen hos de tyske
kunder er lang - noget som ogsa
de hollandske eksportgrer med
fordel har forstdet at udnytte.
Dertil kommer, at Tyskland er ét
af de mest konkurrencepraegede
markeder i Europa, og den tys-
ke indkeber er topprofessionel.
Vores erfaring er, at man forst
kan regne med et vellykket salg
og de forste indteegter omkring
3 ar efter den forste kundekon-
takt. Den, der tror, at man kan
spare sig til at vinde markedsan-
dele, kommer aldrig i mal. Derfor
er det vigtigt at have realistiske
tidsplaner og budgetter fra star-
ten. Radet fra Flemming R. Voss
lyder: "Jo for man starter, jo tid-
ligere nar man break even og et
efterfelgende mersalg. Det er nu
eller aldrig".

Deutsche FoodConcept ken-
der forbrugerens krav til fedeva-
reprodukter og kan gennemfgre
salgs- og marketingkampagner alle
niveauer - bade overfor indkebere i
dagligvarebranchen, beslutningsta-
gere i catering og den almindelige
forbruger. Vi skaber bade emballa-
gedesign, butiksmateriale, alle ty-
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Deutsche FoodConcept leverer totallosninger, som ogsd
omfatter fleksible messestande til fordelagtige priser
- her bliver pingvinerne fra Wuppertal eksponeret
overfor publikum som en cool idé

per salgsveerktgjer, messestande og
PR-kampagner.

Walter Gott Ice Factory leverer
dagligtiskold omsaetning til fedeva-
rebranchen overalt i Tyskland med
en effektiv flade af store kalebiler -
sd nu er pingvinerne blevet kendt
over hele landet.

I Danmark ligger pd

fgrstepladsen i Europa

Hvis man skal finde et nggleord,
der er betegnende for Tyskland, er
det "sikkerhed". Det kan ikke siges
tydeligt nok: Tyskerne er et folk
med et stort behov for tryghed. |
intet andet europeeisk land bliver
der tegnet sa mange forsikringer
som i Tyskland, og kravene om sik-
kerhed kan aflaeses i et utal af reg-
ler og forordninger.

Den danske fedevaresikkerhed
er et sterkt salgsargument, som
de danske fedevareproducenter
desvzerre ikke udnytter fuldt ud.
Dette kontrolsystem kunne egent-
lig have veeret opfundet af tysker-
ne, men systemet er gennemfort
i Danmark. Danskerne betragter
det som en selvfglge og naevner
derfor sjeldent den danske fode-
varesikkerhed overfor indkaberne.
Det gamle slogan: "Prima, prima
aus Danemark" kunne med fordel
andres til "Sicher, sicher aus Déne-
mark".

Danmarks gode image kom-
mer ikke af ingenting, og de fleste
tyskere betragter deres nordlige
naboland som et forbillede, nar
det geelder natur og miljg. Dans-

kernes holdning til dyrevelfeerd er
noget ganske sarligt, og det har
stor betydning for stadig flere tys-
ke indkgbere og forbrugere. Der er
sa at sige ikke salmonella i danske
produkter, og mund- og klovsyge
har veeret udryddet i artier. Der
har ikke veeret fedevareskandaler
af betydning, og dertil kommer et
fintmasket kontrol- og dokumen-
tationssystem. Altsammen vigtige
salgsargumenter - men som dans-
kerne glemmer at fortaelle om til
salgsmaderne. Vi skal derfor blive
bedre til at seelge de sdkaldt blgde
veerdier.

Certificering har afgerende
betydning for indkgberne. Dertil
kommer miljgvenlige og ressour-
cebesparende produktionsmeto-
der - altsammen veerdier, der giver
de tyske forretningspartnere sik-
kerhed og tryghed. Man forbedrer
sine salgsmuligheder betydeligt,
hvis man laegger vaegt pa sikker-
hed i sin argumentation. Sikkerhe-
den er altid i fokus hos Deutsche
FoodConcept - og den kan styre
danske eksporterer direkte i mal.

Dansk eksport
til Tyskland
2008 13,7
2009 11,3
2010 12,1
2011 12,5

Kilde: Statistikbanken, Danmarks Statistik, 19.-3. 2012

Heraf
fedevarer m.v.

2,8 Mia. Euro
2,8 Mia. Euro
2,8 Mia. Euro
2,9 Mia. Euro
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| s3dan gor du indkeberen
til din bedste salger

Der skal tdlmodighed til, ndr man vil forsgge at fa en modeaftale

med en indkeber, og der skal praesteres et stort stykke arbejde for at
fa et godt resultat af anstrengelserne. Men lad os prave et gjeblik at
s@tte os i indkeberens stol. Han oplever en arbejdsdag, hvor det ene
mgde aflgser det andet dagen igennem. Om aftenen er skrivebordet
dekket af en stgrre stak brochurer og prislister, og efter et par dage
har han svart ved at huske argumenter og fordele ved de enkelte

produkter.

-
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NORDSEE KASE

DAS KONZEPT.

. De individuelle produktkoncepter er mdlrettet direkte mod beslutningstagerne i

indkobsudvalget

Og nu forestiller vi os, at ind-
koberen skal til mgde i gruppen
af beslutningstagere. Hvordan
kan du veere sikker p3, at indke-
beren har Deres produkt og til-
bud med? Kan indkgberen mon
stadig huske din produktprae-

sentation? Kan han huske dine
salgsargumenter, og kan han
formidle dem videre til gruppen
pa en overbevisende made?
Indkgbere vil begejstre. De
vil gerne vise, at de er profes-
sionelle og at de kan skaffe de-

res virksomhed adgang til det
bedste pa markedet - nye spaen-
dende produkter, der kan brin-
ge omsatning og indtjening i
vejret. Nu kommer gjeblikket,
hvor indkgberen kan blive din
bedste szlger. Han praesente-
rer dit produkt, produktfordele
og argumentation ved hjeelp
af et indbydende salgskoncept
- malrettet mod gruppen af
beslutningstagere.  Konceptet
er en koncentreret beskrivel-
se af potentialet i dit produkt
og merke - en konsekvent og
gennemtaenkt praesentation af
fordele for virksomheden og
slutbrugeren med fokus pa mer-
omsatning, kgbsoplevelse og
kundetilfredshed. Emner som
baeredygtighed, miljghensyn og
certificering far stadig sterre be-
tydning, men fremfor alt gaelder
det nydelse, smag og sundhed.
En rundspgrge blandt ind-
kebere, som Deutsche Food-
Concept har foretaget, kommer
til det resultat, at det normalt
kun er ca. 20% af de forelig-
gende tilbud, der overhovedet
bliver prasenteret for gruppen
af beslutningstagere i indkgbs-
gruppen. Gruppen koncentrerer
sig om de tilbud, der enten har
meget fordelagtige priser eller

I Der er grgnkal i min iPhone

I dag kommer man ikke i kon-
takt med de unge malgrupper
med printreklame og TV - det
var engang. Nu gzlder det de
nye medier, Twitter, Facebook
og Smartphone. Den digitale
verden og de sociale medier
kommunikerer lynhurtigt og gi-
ver plads til diskussion og infor-
mation i lgbet af sekunder. Det
vigtigste er at veere med, og det
geelder bade for de unge kebe-
re og for de producenter, der vil
have andel i de hastigt voksende
markeder.

. Den ngjagtige opskrift
med serveringsforslag
- det er smart!

Leverandgrer kan skabe nye
kabsoplevelser med QR-koder
pa salgsemballagerne, sa kun-
derne kan fa inspiration til ak-
tuelle, arstidsbestemte opskrif-
ter, mens de star i butikken - og
straks kan hente viden om pro-

ducentens holdning til miljg, etik
og baeredygtighed.

Deutsche FoodConcept leve-
rer ideer og gennemferer kam-
pagner i de nye medier - med 40
ars erfaring i ryggen.

kebsvilkar - eller produkter med
en seerlig nyhedsveerdi eller kabs-
oplevelse.

P& baggrund af resultaterne
af undersggelsen har Deutsche
FoodConcept udviklet et indi-
viduelt salgskoncept til brug
for produktpraesentation. Kon-
ceptet giver salgeren en struk-
tureret argumentation til brug
for det indledende mgde med
indkgberen - med argumenter,
der kan formidles videre ved ind-
keberens praesentation overfor

indkabsgruppen.

Konceptet kan veere vigtige-
re end kegbsvilkdrene. Daglig-
varehandelen forlanger profes-
sionelle produktkoncepter, der
orienterer sig mod butikkernes
markedsposition,  kundesam-
mensaetning og sortiments-
struktur. Marker og leverandg-
rer, der kan levere innovation,
far storre frihed til at levere mer-
omsaetning og indtjening til de-
res kunder - og bliver i mindre
grad klemt pa pris og vilkar.

I Salg, salg og atter salg

Allerede fra begyndelsen blev Deutsche FoodConcept mgdt med
gnsker om stramme tidsplaner, skrabede budgetter og krav

til hurtige resultater. Vi har arbejdet professionelt med Key
Account- kunder pa fodevaremarkedet i mere end 40 ar, sa vi

er efterhanden fortrolige med vores danske kunders gnsker og

forventninger.

Det kreative team udvikler en
marketingstrategi med henblik
pa salgsemballage, produkt-
navn, malgruppespecifik argu-
mentation samt selve praesenta-
tionen. Imens forbereder vores
Key Account-team kontakterne
og sikrer de indledende mgde-
aftaler. Alt foregar under samme
tag hos Deutsche FoodConcept,
sa den interne kommunikation
fungerer perfekt. Der bliver ar-
bejdet effektivt, og leveringsti-
den er kort.

| samarbejde med kunden
bliver der herefter udviklet en
step-by-step handlingsplan
med fokus pa de vigtigste ak-
tiviteter i forlgbet. Modellen er
en stram tidsplan, der beskri-
ver kontaktforlebet overfor de
potentielle  beslutningstagere
i dagligvarehandelen og inden
for catering med fremstilling af
prever, praesentation overfor
gruppen af beslutningstagere
og en eventuelt efterfelgende
tilpasning. Denne fase varer er-
faringsmaessigt 9-12 maneder
og bliver aftalt til et fast honorar,
sa kunden altid kan regne med
gennemskuelige, faste omkost-
ninger. Der bliver samtidig aftalt
et maksimumbelgb, hvorefter
det aftales, hvad der videre skal
ske. De aktiviteter, som Deutsche
FoodConcept far ansvaret for,

bliver aftalt pa forhdnd i en teet
dialog med vores danske kunder,
og vi kommunikerer naturlig-
vis lgbende om resultaterne af
salgsindsatsen og udviklingen
pa markedet.

Nye samarbejdsformer

Efter endt samarbejde overta-
ger Deutsche FoodConcept ger-
ne det opbyggede produkt som
agentur og fortseetter for egen
regning i et teet samarbejde med
kunden.

Processen bygger pa fairness
og gensidig tillid. P& det grund-
lag kan Deutsche FoodConcept
ga ind med fuld styrke og leve-
re en totallgsning, der omfatter
produkt- og sortimentstilpas-
ning, kampagnegrundlag, afslut-
tende tilpasning af salgsembal-
lager samt en juridisk afsikring.
Lesningen indeholder ogsa de
kommunikationsveerktejer, der
er ngdvendige for at sikre en
professionel introduktion pa
markedet: Produktfoldere, virk-
somheds- og produktpraesenta-
tion samt praesentationsmateria-
le. Vi leverer samtidig PR med en
presseindsats, der kan sikre en
succesfuld introduktion og ska-
be grundlag for fremtidig ekspo-
nering i pressen.
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| Storytelling skaber
oplevelser

Hvad tenker forbrugerne, nar de rakker ud efter en asiatisk
snack? Hvad bestemmer valget af en bestemt fiskespecialitet,
0g hvad drgmmer man om, mens man nipper til en italiensk
argangsvin? Det samme - forbrugerne flygter fra hverdagen
ind i en fascinerende drom om fremmede steder og spandende

Lad os tage eksemplet med
fiskespecialiteten: Nu ligger der
et stykke af havet pa tallerkenen,
soen, skibsfart, fremmede hav-
ne, fjerne horisonter, bglger og
storm. Minder fra ferien dukker
op, tanker om skenne gjeblikke.
Fyrtarnet bliver et veerdiladet
symbol, og billedet af en fiske-
kutter bringer mindelser om hav-
luft og herlige feriedage i Dan-
mark med skenne oplevelser.

Sordl

hd
prclites
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oplevelser - selvom mdske det kun er for et kort gjeblik.

Det giver appetit pa at vide
mere om maerket og produktet.
Méske er det virksomhedens
historie, som pludselig bliver
spaendende og levende. Eller bil-
ledet af fiskere, som i den tidlige
morgenstund tager pa sgen i al
slags vejr. Den slags billeder er

den helt rigtige baggrund for at
forteelle forbrugeren, at virksom-
heden arbejder i respekt for na-
turen og tager ansvar for miljeet.

Storytelling er vigtigere end
nogensinde for. Ved hjelp af
forteellingen

bliver produktet

og maerket trukket ud af anony-
miteten og bliver naerveerende
- og pludselig betyder historien
om produktet mere end prisen.
Kunden bliver fanget af vores
forteelling, og produktet bliver
solgt.

. Forst gdr fisken og derefter kunden i nettet. Forbrugeren bliver fascineret af
interessante informationer og historier. Storytelling er vigtigere end nogensinde

Blandt fagfolk inden for maerkevaremarkedsfgring er der bred
enighed om, at etiketter skal fungere som varemarkernes visit-
kort. Samtidig skal etiketterne skal ogsa vare profilskabende,
informere og stotte producentens corporate identity.

Etiketter og emballager op-
treeder for det meste i en over-
skuelig storrelse, men alligevel
skal de opfylde en lang raekke
specifikke krav. Derfor er en lil-
le etiket altid en opgave af stor
betydning for de professionelle
designere og marketingspecia-
lister.

Teamet bag Deutsche Food-
Concept har udviklet en lang
rekke kendte varemaerker og
private labels, og vi vil gerne
preesentere Dem for et udvalg
af lasninger og eksempler - som
en slags visitkort for vores egen
virksomhed.

. De rigtige etiketter skaber en overordnet og sam-
menhzaengende produktprofil

NEWSLETTER

Lav din egen avis

"Fgdevaremarkedet og daglig-
varehandelen er altid utroligt
interessede i at l2se nyheder og
informationer og om produkter og
marker - det er helt fascinerende
at opleve" fortller en medarbej-
der hos Deutsche FoodConcept,
der i mange ar har vaeret redakti-
onschef for virksomhedspublikati-
oner og nyhedsbreve.

"Leverandgrerne kommer
sjeldent i direkte kontakt med
kunderne i dagligvarehandelen
og storkekkenet", forklarer han og
fortsatter: "- men varehuschefen
har ogsa et ord at skulle have sagt
om sortiment og placering, og en
kokkenchef i et storkgkken kan
ofte hestemme suverant, om et
produkt skal med pa madplanen
eller ej. Derfor er det vigtigt at
kommunikere direkte til branchen
pa flere niveauer."

Hvis man taler direkte og ved-
kommende til sine kunder i et
spendende nyhedsbrev eller en
tema-avis, bliver man langt mere
synlig end sine konkurrenter - og
de virksomheder, der kan inspire-
re og informere beslutningstager-
ne, kan forbedre deres chancer pa
markedet betydeligt. Den trykte
information har nemlig vist sig at
vare suveran overfor malgruppen
af indkobere i fodevarebranchen,
selvi sammenligning med sociale
medier som Facebook og Twitter

- og man kan udmarket formidle
sine salgsbudskaber sidelgbende

i bade trykte og elektroniske
medier.

Deutsche FoodConcept stiller
sine kompetencer til radighed,
sa vores kunder problemlgst

kan overfare data fra den trykte
kommunikation til inspirende og

Henigtid-ieillemtcsgtche
Jehtissie Fraerer
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malrettede hjemmesider. Pa den
made kan vi sla to fluer med ét
smak og fa vores budskaber ud pa
flere fronter pa én gang.

Redaktionen hos Deutsche Food-
Concept aftaler temaer, budska-
ber og andre gnsker med kunden,
men leverer samtidig selv inspi-
ration og impulser til artikler,
information og salgshudskaber.
Pa den made skaber vi sammen
et interessant og leseveerdigt
nyhedsbrev med et varieret ind-
hold, som ogsa er interessant for
potentielle kunder.

Deutsche FoodConcept har en bred
erfaring i nyhedsbreve, koncept-
aviser og produktinformation,

og vi kan tilbyde komplette kom-
munikationslgsninger til absolut
konkurrencedygtige priser. Et
nyhedsbrev er pa flere sider med
inspirerende historier, nyttig
produktinformation og eksklusive
billeder - og for det meste kan et
nyhedsbrev produceres til lavere
omkostninger end f.eks. prisen pa
en enkelt helsides annonce i et
fagblad. Derimod kan resultatet
blive betydeligt bedre, fordi vi
kan arbejde malrettet med salgs-
budskaber og information. Vi har
udelukkende fokus pa leveran-
dorvirksom-  heden, market,
produkter-
ne, fordele
og services

- og vi kan
informere
kunderne
direkte.
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I HVAD VIL KUNDEN EGENTLIG HAVE?

Produktudvikling med
fokus pa forbrugeren

Strengt taget er de fleste "nyheder" kun fornyelser af kendte
0g gennemprgvede produkter. Vi spiser ogsa med gjnene - sd
kunsten bestdr i at skabe nye oplevelser i tilberedning og
udvikling af nye serveringsmuligheder. Utraditionel behandling
af rdvarerne eller @ndrede portionssterrelser kan inspirere og
give nye impulser. Teamet bag Deutsche FoodConcept har haft

betydelig succes med relancering af klassikere.

Kombination, variation og

inspiration - det er de vigtigste
ingredienser i professionel fo-

devaremarketing. Nar man som
dansk fedevareproducent trae-
der ind pa markedet, kan man

forholde sig afslappet til kon-
ventioner og traditioner, og man
kan bruge friheden til at pree-
sentere kendte og elskede klas-
sikere pa helt nye mader. Det
er netop den slags nytaenkning,
der kan fascinere indkgbere og
beslutningstagere. Forbrugerne
kraever hele tiden nye ideer, og
de giver gerne nye produkter
fra Danmark en chance. Men
det kraever et steerkt koncept at
treenge igennem, for indkeber-
ne vil forspge at sikre sig, at ogsa

slutbrugerne tager de nye ideer
til sig.

Der skal altsa arbejdes med at
argumentation pa to niveauer:
Indkgberne skal overbevises om
mulighederne for mersalg og
indtjening i det nye produkt og
sortiment, og forbrugerne skal
forstda nyheden og nytteveerdi-

I ET STARKT DESIGN KAN OVERBEVISE KUNDEN:

Emballager skal saelge varer

Emballagen pa et fedevarepro-
dukt skal skabe appetit og kabelyst
- og det er en kraevende disciplin
pa et sterkt konkurrencepraeget
marked. De professionelle designe-
re hos Deutsche FoodConcept ken-

ke forbrugere har meget hgje krav
og forventninger: Der skal vaere pro-
duktbilleder og serveringsforslag af
hgj kvalitet, og det tyske marked
kraever ofte en anden styling end
i Danmark. Navne pa@ maerkevarer

der udfordringerne og har alle de
ngdvendige kompetencer. Det er
ikke tilstraekkeligt blot at overszette
en dansk emballage til tysk. De tys-

&
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og produkter skal veere umiddel-
bart forstaelige, og de ma under

ingen  omstaendigheder
kunne forveksles med an-
dre - ikke mindst af hensyn
til beskyttelsen af varemaer-
ker ifglge tysk lovgivning.
Deklaration af ingredienser
og neringsveerdier skal
vaere efterprovet af god-
kendte laboratorier, og der
ma udelukkende anvendes
godkendte certificeringer,

j -« @ '., ‘:‘U
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okolabels og maerkninger.
Deutsche FoodConcept kan
ogsa serge for et gennemfart em-
ballagedesign, nar det drejer sig om
private labels, og vi kan sikre en pro-
blemfri koordinering med de dans-
ke eksportgrers
handelspartne-
re. QR-koder og
henvisninger il
et website far sta-
digt sterre betyd-
ning - for de tyske
kunder  kraever
udferlig informa-
tion og forventer
i stigende grad at
blive inspireret og
fa nye impulser.
Deutsche Food-
Concept tilbyder totallgsninger i
emballagedesign, der szlger varer.

en i den nye fadevare. Deutsche
FoodConcept foretager analy-
ser og afdakker muligheder-
ne pa forhdand - for processen
forudseetter et solidt kendskab
til markedet og kundernes for-
ventninger, hvis den skal lykkes.
Vi felger ngje udviklingen pa
markedet i samarbejde med vo-
res danske kunder, specialister
i fadevaremarketing og beslut-
ningstagere i virksomhederne.
Kun pa den made kan vi sik-
re, at nye produkter lever op til
forbrugernes forventninger med
gode muligheder for at skabe

succes pa markedet.

PROFESSIONEL MARKEDSANALYSE:

En forsker med

appetit pa fodevarer

Markedsforskeren Dennis Blohme fra virksomheden 4B har en
solid erfaring med fodevaremarkedet, sarligt inden for cate-
ring. Han er fortrolig med de specielle forhold i branchen,

0g han kan levere fakta og konklusioner, der giver en dybere
forstdelse af marked og muligheder. Dennis Blohme kommer
fra Danmark, hvor han igennem flere ar har gennemfgrt mar-
kedsanalyser for en lang rekke kendte marker og producenter.
Hans erfaring og kompetencer kan bringe vores kunder tettere
pa trends og forbrugergnsker - og skabe meromsatning.

. Markedsforskeren Dennis Blohme samarbejder med Deutsche FoodConcept og

saetter gerne taenderne i nye udfordringer

Dennis Blohme og 4B tilbyder
professionel markedsanalyse i
Tyskland. Han har fokus pa kun-
detilfredshedsanalyser, og han
kan levere fakta og information
til fornuftige priser. Hans tilbud
er malrettet mod producenter
og leverandgrer, og firmaet til-
byder hurtig og effektiv infor-
mation om produktanvendelse,
optimeringspotentiale og sam-
menlignelighed. Undersagelser-
ne bliver tilrettelagt og gennem-
fort i et teet samarbejde med
kunden, og resultaterne bliver
praesenteret hurtigt og effektivt,
sa de straks kan indga i kundens
marketingarbejde og lgbende
blive opdateret.

Et forspring i markedsinfor-
mation er vejen til en fererposi-
tion i afsetning. Analyserne fra

4B kan levere producenterne et
aktuelt og detaljeret billede af
fodevaremarkedet i Tyskland,
f.eks. ved hjelp af malrettede
forbrugerundersggelser. 4B til-
byder fremadrettede markeds-
analyser, som giver kunderne et
klart billede af muligheder og
udfordringer i udvalgte segmen-
ter og malgrupper.

4B har et betydeligt know-
how fra forskning i fadevaremar-
kedet, og firmaet arbejder bl.a.
med metoder til en objektiv og
malrettet afdeekning af forbru-
gergnsker og tilfredshed.

Deutsche FoodConcept og 4B
vil gerne orientere om de speci-
fikke muligheder inden for mar-
kedsanalyse i forbindelse med
en uforpligtende praesentation.
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! 26 millioner pa 8 uger

Fordrsrullen blev gjort lidt mere handy og et nummer mindre - og
det skabte en megasucces for producenten. Da den klassiske forars-
rulle blev til et stykke trendy finger-food, betad det en omsat-
ningsfremgang i millionstorrelsen. Eksemplet viser, at nytaenkning
af portionering og prasentation kan give nyt liv til velkendte
produkter.

FoodJournal

Deutsche FoodConcept be-
hersker disciplinen at opspore
nye kundesegmenter gennem at
opdatere eksisterende produkter
til nyt liv. Vi skal ikke genopfinde
den dybe tallerken, men vi skal
serge for, at der altid er kunder
til de innovative fedevarer - og
vi kan sikre vores kunder et be-
tydeligt mersalg og en storre
indtjening ved at nytenke por-
tionsstarrelser, praesentation og
markedsfgring.

Det er szerligt pa cateringmar-
kedet, at store og sma kan flyttes
markedsandele i millionklassen,
hvis de nye produkter bade re-
praesenterer originalitet og bru-
gervenlighed.

Deutsche FoodConcept har
redder tilbage til 1972. Vi skaber
innovativ. kommunikation og
markedsfgring, der sikrer vores
kunder en fortjent succes.

pa det tyske marked.

pa pulsen. Fremfor alt er han fortrolig med
beslutningsveje og salgsmuligheder, og han
kan sikre danske producenter nye muligheder

Den klassiske fordrsrulle blev en whe s her.

handy snack - og det sendte salgstal-
lene i vejret

Praesentation og kundekontakt hos de tyske
indkebere og beslutningstagere er et talmo-
dighedskraevende, besverligt og indimellem
udsigtslgst arbejde. Men Flemming R. Voss fra
Deutsche FoodConcept er en utraettelig derab-
ner og isbryder, der arbejder malrettet pa at
skaffe danske producenters varer pa hylderne

Flemming R. Voss har veret med til at grund-
leegge Deutsche FoodConcept, og han kender
den korteste vej fra salgsmgde til succes.

Flemming R. Voss har opbygget uvurderlige
kontakter pa alle niveauer pa det tyske fodeva-
remarked igennem 25 ar, og han har fingeren

Vores mand i markedet:
FLEMMING R. VOSss

Deutsche FoodConcept

I Appetit pa Danmark

- smag, sundhed og nydelse

"Vi vil vare tilfreds med at fa en procent af det tyske fodeva-
remarked", sagde chefen for et dansk firma fornylig. Andelen
svarer til en omsatning pa omkring 18 milliarder danske kro-
ner - en opgave, der neppe ville kunne lgftes af selv de starste
producenter. Det er mere realistisk at tale om markedsandele
i promillestgrrelse, men det vil ogsd vaere muligt at opnd for
danske fodevareeksportarer.

derer. Hos Deutsche FoodCon-
cept kender vi nichekundernes
krav og forventninger, og vi ved,
hvad der til for at opfylde dem.
Danske leverandgrer bliver ngdt
til at markedsfare skraeddersy-
ede lgsninger med overbevisen-

Deutsche FoodConcept ken-
der markedet i kraft af et lang-
varigt samarbejde med et stort
antal danske producenter og
eksportgrer. Mulighederne for
de danske virksomheder ligger
primaert i serlige segmenter og
nicher, for danskerne er bade
fleksible og innovative leveran-

de praesentation og dokumen-
tation, hvis de vil have en bid af
den store kage.

Tyngdepunktet pa det tyske
marked er 7 store discountfirma-
er, som tilsammen har mere end
16.000 outlets. Dertil kommer 50
konventionelle kaeder med over
30.000 outlets. Desuden et stort

I Salgets 6 gyldne

B Lazer kunden at kende

Nar du kommer farste gang kommer i kontakt med en indkaber eller beslutningstager, er det dig,
der er Newcomer - men du kan hurtigt mede respekt, hvis din samtalepartner kan hgre, at du ved
en masse om din potentielle kunde. Serg for at have information om virksomheden pé forhand,
om markedsposition, om sortiment og strategi. S3 kan du malrette din argumentation og praesen-
tation optimalt - og s er du ikke lngere en Newcomer, men en Insider ...

B Intet uden en modydelse

Indkgberne opfarer ofte en lille gennempravet leg med stor rutine. Det bestdr i at kraeve alt
muligt: Listepenge, reklametilskud, jubileeumsnedslag, sesonrabat, reolleje, seerlige udsalgshe-
tingelser, gebyrer, nedslag og procenter - listen over ting, som han prever at lokke leverandgren
til at betale, er naesten endelgs. Det er en situation, hvor seelgeren eller eksportchefen vil fole sig
treengt op i en krog. Ideen er, at man skal gare gengaeld - ingen ydelse uden en modydelse. Og
hvis indkeberen spiller sine kort rigtigt, kan han fa leveranderen til at lege med ...

B Vikommerigen

Det kan i farste omgang lyde som en trussel, men at vende tilbage er ngglen til kontinuiteten i
salgsarbejdet. Og uden kontinuitet kommer man ikke videre. Det er en illusion at tro, at der kom-
mer ordrer eller at ens produkt bliver optaget i sortimentslisten efter det farste besgg. Indkaberen
har masser af moder hver eneste dag, og han glemmer hurtigt den salger, der ikke tager kontakt
igen. Mulighederne ligger i en fortsat opbygning af kontakten. Pa den made forstar kunden, at du
er serigs, og at du har en &gte interesse i et samarbejde. Derfor: Bliv ved!

regler:

B Aldrig uden et koncept

Category Manager Andreas Kiihner stter tingene pa plads: "Vi indkebere bliver dagligt overdaen-
get med produkter, der ikke er modne til at komme pd markedet, som ikke er konkurrencedygtige
eller som er totalt overfladige. Den slags kan vi overhovedet ikke bruge vores tid pa!" Hans bedste
rad lyder: "Kom forst, ndr du har et klart koncept og kan forklare det ordentligt. S3 kan vi afdaekke
muligheder og fordele for begge parter. Du mé aldrig mede op uden et koncept."

B Dereringen ledige pladser

Hver en hyldemeter i dagligvarehandelen er optaget - til sidste centimeter. Intet supermarked og
ingen discountbutik har ledige pladser. Den, vil have plads pa hylderne, mé fortreenge de andre.
Der er to veje til hylderne: Den bedste er at have det bedste produkt. Den nastbedste er at vare
billigst. Generelt: De bedste far de bedste pladser.

B Fa testet produktet

Man kan ikke fortznke indkebere og beslutningstagere i at forsege at undga risiko. Tyskernes
angst for at bega fejl trives ogsa i dagligvarehandelen. Derfor er det vigtigt at satte sikkerheden
gverst pa dagsordenen, ndr man skal praesentere et nyt produkt.

Indkeberne vil ofte gerne teste et produk for at vare helt sikre. Hvis du tilbyder et testsalg, kan du
overvinde de fgrste forhindringer. Under alle omstandigheder forventer beslutningstagerne, at
du stiller materiale gratis til radighed til et begraenset testsalg. Det er bare med at komme i gang
med testen ...

antalt cateringvirksomheder
med ca. 40.000 daglige leveran-
ceriheleTyskland. Et folk med 80
millioner forbrugere har et mal-
gruppepotentiale, som man kan
have sveert ved at forestille sig i
Danmark. Pa det tyske marked
kan danske leverandgrer kon-
centrere sig om udsegte nicher,
der ikke sjeeldent repraesenterer
2-cifrede  millionomsatninger
- uden at mede navneveerdig
konkurrence. Men det forudsaet-
ter, at de danske virksomheder
behersker og forstar bade den
danske og den tyske kultur og
mentalitet. Teamet hos Deut-
sche FoodConcept tenker bade
tysk og dansk, og vi kan des-
uden tilbyde et meget bredt
erfaringsgrundlag. Der er tre
nggleord, der altid skal forbin-
des med produkter fra Danmark:
Smag, sundhed og nydelse.
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