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Bio neu
erzahlen
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Folge 1 der Vortragsreihe
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Bio beginnt beim Ich

Warum die Bio-Kommunikation Gesundheit nicht
verschamt verstecken darf

Vortragszeit: 20 bis 30 Minuten

powered by Fad@

>

BID. REGIONAL.

Zielgruppe: & '- BIO-VOLLSORTIMENT. 2
> selbstandige Kaufleute —
> Bio-Marken
> GroBhandel
> Messebesucher
> Bio-Branche
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Folge 1 der Vortragsreihe

r Naturprodukte

Bio beginnt beim Ich...

Press

Grundthese: Gesundheit ist kein Gegensatz

zu Tierwohl, Nachhaltigkeit und Klimaschutz.

Der persdnliche Nutzen ist haufig der erste

Zugang zu Bio und kann den Blick auf das
> Gemeinwohl offnen.

Diese Auftaktfolge setzt den Ausgangspunkt
der Reihe: Bio erreicht viele Menschen zuerst
uber Gesundheit, Fursorge und Vertrauen.
Von dort fuhrt der Weg zu Tierwohl,
Landwirtschaft, Boden, Wasser,

Artenvielfalt und Klima.
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Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 1
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Warum kaufen Menschen Bio?

> Kernsatz der Folie:
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Bio beginnt haufig nicht beim abstrakten
Gemeinwohl, sondern beim eigenen Korper,
bei der Familie und beim Wunsch nach Sicherheit.
> > Beispiel:

BID-VOLLSORTIMENT. | ‘2

powered by Fad@

Bio-Babynahrung, Bio-Eier, Bio-Gemuse oder

EE Bio-Milch werden oft zuerst aus personlicher
>N Flrsorge gewahlt.
20 > Handelskonsequenz:
Q) —
Em Bio-Kommunikation muss personliche Motive
i& ernst nehmen und als legitimen Einstieg

nutzen.




Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 2/1
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Der personliche Nutzen
iIst kein Makel

> Kernsatz der Folie:

> Selbstbezug steht nicht im Gegensatz zu SRR« B
Verantwortung. Er ist haufig der erste Schritt oo 2 I 4

dorthin.
> Beispiel:

powered by Fad@

Wer sich und seiner Familie etwas Gutes tun will,
offnet sich spater leichter fur Tierwohl, Boden,
Wasser und Klima.
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Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 2/2

Der personliche Nutzen ist kein Makel...
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> Handelskonsequenz:

Bio darf
Nutzen,
> Wohlbefinden und
Vertrauen ansprechen,
ohne den Kunden moralisch zu prufen.
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Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 3/1

Gesundheit steckt
in vielen Kaufmotiven

> Kernsatz der Folie:
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Pestizidvermeidung, '3
> Naturlichkeit, |

BID-VOLLSORTIMENT. | ‘2

powered by Fad@

Gentechnikfreiheit und

<L Vertrauen sind fur viele Menschen

2 id auch Gesundheitsmotive.

>N

Ho > Beispiel:
e - Der Wunsch nach weniger Riickstidnden
i\ ahy oder weniger unndétigen Zusatzstoffen N
N ’ richtet sich unmittelbar auf das eigene Essen. ;.



Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 3/2

Gesundheit steckt in vielen Kaufmotiven...
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> Handelskonsequenz:

Kundenmotive durfen nicht
kinstlich getrennt werden;
> ihre persénliche Bedeutung 3.

BID. REGIONAL.

muss sichtbar werden. P ¥_|_Bo-voLSORTMENT.

powered by Fac[@
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Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 4/1
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Gesundheit klar und glaubwurdig
ansprechen
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> Kernsatz der Folie:

powered by Fad@

> Bio braucht keine Heilsversprechen, .
darf aber Uber Vorsorge, bewusste Ernahrung, IR ool |
Naturlichkeit und Vertrauen sprechen. e :

> Beispiel:

Zwischen der Behauptung ,Bio heilt"
und volliger Sprachlosigkeit liegt ein groBer,
glaubwurdiger Kommunikationsraum.
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Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 4/2

Gesundheit steckt in vielen Kaufmotiven...

o
-~
=

=
=

=1
=

o

-

=
—

-]
Z

-

D
T ]
DL
o

> Handelskonsequenz:

Handel und Marken
brauchen eine prazise Gesundheitssprache

> ohne Ubertreibung. ke,
: a|u‘fl?m“éﬁ‘§¥7ff§m.
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Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 5
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Der Alltag entscheidet

> Kernsatz der Folie:
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Menschen kaufen Bio nicht in Grundsatzpapieren,
sondern beim Fruhstuck,
fir die Kinderbox PR
> und fur das Abendessen. AT

BIOD-VOLLSORTIMENT.

powered by Fad@

> Beispiel:

Beim Kind, bei Eiern, Milch, Brot, Obst oder
Gemuse beginnt Bio oft Produkt fir Produkt.

> Handelskonsequenz:
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Bio muss an konkreten Einkaufsanlassen
und vertrauten Routinen sichtbar werden.
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Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 6

o
-~
=

=
=

=1
=

o

-

=
—

-]
Z

-

Vom ich zum Wir

> Kernsatz der Folie:
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Ein personlicher Bio-Impuls kann den Blick auf
Tiere, Landwirtschaft, Boden, Wasser, Artenvielfalt
und Klima erweitern.

> > Beispiel:
__" #* .} BIO-VOLLSORTIMENT.
Aus ,Ich will weniger Belastendes auf dem Teller"

powered by Fad@

EE kann Interesse an Anbau, Haltung, Herkunft und
>N Verarbeitung entstehen.
30 > Handelskonsequenz:
Q) —
Em Kommunikation sollte beim personlichen Nutzen
.{L\u beginnen und die groBeren Zusammenhange

anschlie3en.



Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 7
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Vom ich zum Wir

> Kernsatz der Folie:
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Der erste Kauf Uberzeugt nicht durch Theorie,
sondern durch Frische, Geschmack, Qualitat und
Verlasslichkeit.

> > BEiSpiEI: ’ _I’. .'am.-n.enm.-'

BIOD-VOLLSORTIMENT.

powered by Fad@

Ein gutes Bio-Brot, frische Bio-M6hren oder

EE Uberzeugende Bio-Eier machen die Idee Bio
>N konkret.
20 > Handelskonsequenz:
Q) —
.Em._; Einstiegsprodukte mussen verfugbar, gepflegt,
.{L\u verstandlich und geschmacklich uberzeugend

sein.



Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 8
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Bio muss in den normalen Einkauf

> Kernsatz der Folie:

Wenn Bio nur wie ein Angebot flr Spezialisten wirkt,
erreicht es viele personliche Gesundheits- und
Vertrauensmotive nicht.

> > Beispiel: AT

BID-VOLLSORTIMENT. | ‘2
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Kunden wollen Bio dort finden,
wo sie ohnehin einkaufen: im Regal, in der Frische,
an der Theke und bei ihren Alltagsmarken.

> Handelskonsequenz: 3y j-,t o

o
Bio gehort sichtbar in den Mainstream und braucht ., =&,
dort Auswahl, Preisorientierung und Beratung. "
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Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 9
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Eine Sprache ohne Schuld

> Kernsatz der Folie:

Bio wachst starker Uber Wert, Nahe und Vertrauen
als Uber Schuld, Verzicht und moralischen Druck.
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> > Beispiel: W
,Gut fiir dich und deine Familie A PEET
— und zugleich gut fur Tiere und Boden" A - it
verbindet persdonlichen und gesellschaftlichen
Nutzen.
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> Handelskonsequenz:
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Bio-Botschaften mussen positiv, konkret,
alltagsnah und anschlussfahig sein.
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Folge 1 der Vortragsreihe, Folie 10
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Schluss: Bio beginnt beim Ich

> Kernsatz der Folie:

Bio beginnt haufig beim Ich, aber eine gute
Erfahrung lasst den Blick nicht dort stehen bleiben.

> > Beispiel:
Gesundheit fuhrt zu Vertrauen, | oo R
Vertrauen zu Herkunft,

powered by Fad@

EE Herkunft zu Landwirtschaft und

2] Landwirtschaft zu Verantwortung.

20 » Handelskonsequenz:

Q) —
} Em Wer Bio im Mainstream starken will,
i& muss den personlichen Einstieg 6ffnen und

den Weg zum Gemeinwohl sichtbar machen.
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