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Verbraucher Uberzeugen:

FAIRE PREISE In der regionalen
PR- und der Pfé@é'efe/medienarbeit
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Woruber reden wir hier?

= Uber Markte, Verbraucher und Kunden

= Uber Shareholder und Stakeholder

* Uber Medien und Multiplikatoren

= (Iber Qualitat, Premium, Fair und Preise

= Uber Produktion und Kommunikation

= Uber Bauern und Unternehmer

= Uber Globalisierung, Politik und Regionalitat
= Uber Wissen und Unwissen

= iber Tiere, Acker und Landschaft

= (lber Genuss, Gesundheit und Umwelt
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ILLUSION BIO

KANN OKO-ESSEN HALTEN,
WAS ES VERSPRICHT?
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Was wir wissen?
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Was wir wissen?

= Bio allein macht nicht gestinder ... Die am haufigsten genannten
Erwartungen der Verbraucher sind: keine Pestizidrickstande,
besserer Geschmack, besser flir Gesundheit und Umwelt. ...

= ... zeigt, dass Bioprodukte diese Erwartungen meist erftllen ...

= ... Die Frage, ob sich das gesundheitlich auswirkt, ist jedoch
wenig erforscht.”

OKOLOGIE & LANDBAU

vorgetragen von: richard marxen
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Und jetzt wollen wir mit PR- und Pressearbeit
Uberzeugen?

" Frage: von WAS?
= Und: WEN genau?

vorgetragen von: richard marxen
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Guter Ansatz!?

= Das Zauberwort muss sich, auch wenn das jetzt nicht sehr
romantisch klingt, allmahlich den Erfordernissen unserer
Gesellschaft anpassen. Es ist nun einmal nicht mehr so wie in der
windelweichen Welt des Freiherrn von Eichendorff, der vor
etlichen Jahren in Aussicht gestellt hat, dass die Stimmung auf
Erden unterhaltsamer werde, wenn man nur das Zauberwort trifft.
Heute ist es umgekehrt: Das Zauberwort muss von sich aus auf
die Menschen zukommen. ...“

(Suddeutsche Zeitung, Streiflicht, 23.08.07

vorgetragen von: richard marxen
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Ist FAIR das Zauberwort?

= anstandig
= ehrlich

= gerecht

= Lieber Kunde, lieber Geschaftspartner, das muss Euch doch
mehr wert sein...

vorgetragen von: richard marxen
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Mal realistisch?

= Das sieht aus wie dicke Bretter bohren?

= Aber die hat die Biobranche doch immer schon gebohrt — oder?

vorgetragen von: richard marxen
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Das ist allemal ein Ansatz?

= Der Verbraucherzentrale Bundesverband forderte angesichts der
angekundigten Preiserhdhungen Transparenz. Es kdnne nicht
sein, dass die Kunden eigenstandig herausfinden missen,
warum bestimmte Produkte teurer werden, kritisierte
Agrarreferentin Jutta Jaksche.

= Der Verweis auf gestiegene Rohstoff-, Energie- oder
Personalkosten sei viel zu allgemein und daher unbefriedigend.
"Ich wirde mir eine Stelle winschen, die die Verbraucher Uber
die Zusammensetzung der Preise informiert", sagte Jaksche.

Tagesschau vom 23.09.07

vorgetragen von: richard marxen
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Und das auch:

= Die Preisrevolution eines Biobauern
= Bauer kauft Molkerei

= Uberzeugte 18 Biomilchbauern

= Unvorstellbare Idee

= Nach einem Monat wird alles vorbei sein

Tanja Busse, Die Einkaufsrevolution

vorgetragen von: richard marxen
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Und jetzt den Verbraucher Uberzeugen

* Da sind doch genug Geschichten drin

= Story telling und Dialog zur strategischen Kommunikation
gemacht werden

= und Kommunikation als Unternehmensbasis begriffen werden —
nicht als Kostenfaktor

= Und wie? Werbung im Fernsehen und in klassische Anzeigen
verlieren zunehmend an Bedeutung — 68 % sollen sich bereits
verweigern

= Also PR- und Pressearbeit? — Ja! Zumindest wesentlich.

vorgetragen von: richard marxen
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Aber Vorsicht: Der Verbraucher ist heute tUberfordert

= durch immer neue Produktvarianten
= durch immer kirzere Produktlebenszyklen
= durch stark steigende Kommunikationsangebote

= eine Vergleich allein im Fernsehen:

» 1985: taglich 410 Werbeimpulse
e 1997: taglich 4.129
* heute: ???
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Und: Der Verbraucher verandert seine Umgang mit den
Medien

= Werbung wird weggezappt (s. oben)

= Tageszeitungen auf Nutzwert untersucht
= Gefragt sind vor allem:

= Kurzinformationen

= [nfotainment

= und Mitmachen

= Und: Der Verbraucher wird zunehmend selbst zum
Kommunikator

vorgetragen von: richard marxen
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Also:

= schaffen und organisieren Sie Anlasse mit Unterhaltungswert und
Mitmach-Aktionen

= in der tatsachlichen

= und in der virtuellen Realitat, also im Internet

= Kundennahe und personlicher Kontakt mit den Kunden ist nach
mehreren Studien der haufigste gemeinsame Merkmal
erfolgreicher Unternehmen

= und das Bemuhen um so genannte ,Elitekunden®

vorgetragen von: richard marxen
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Das Wichtigste aber ist: Vertrauen schaffen

= Wer Vertrauen erweist, nimmt Zukunft vorweg. Er handelt so, als
ob er der Zukunft sicher ware.”

Niklas Luhmann
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Vertrauen braucht aber Werte — eine Denkfigur:

= Vertrauen beruht auf Beziehung
» Beziehung wiederum basiert auf Kommunikation

= also: dann haben Werte (wie fair) die Aufgabe, die
Kommunikation mitzugestalten

= Kommunikation ist so in erster Linie Informationsmanagement mit
dem Ziel des Beziehungsmanagements und des
Uberzeugungsmanagements

= um Vertrauen zu schaffen und

FAIRE PREISE!
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