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Unsere Bauerinnen und Bauern leisten das ganze Jahr Uber grof8artige Arbeit und sie versor-
gen uns Tag fur Tag mit frischen, gesunden und hochwertigen Lebensmitteln. Sie pflegen die
Naturlandschaften, bewirtschaften Almen und Walder und sie sind das Herz unseres landli-
chen Raums. Das ist nicht selbstverstandlich!

Laut einer kurzlich durchgefuhrten Umfrage haben 94 Prozent der Bevolkerung ein positi-
ves Bild von der Landwirtschaft. Fast genauso viele sehen sie als wichtigen Bestandteil der
osterreichischen Kultur an. Es ist erfreulich, dass immer mehr Menschen die Bedeutung der
Landwirtschaft bewusst ist. In unserer schnelllebigen und vernetzten Welt nimmt dabei auch
die aktive Kommunikation der Bauerinnen und Bauern eine wichtige Rolle ein. Die landwirt-
schaftlichen Jugendorganisationen tragen wesentlich zu dem positiven Image bei. Ihr seid
Expertinnen und Experten auf eurem Gebiet, verfugt tiber einen enormen Wissensschatz und
bringt eine einzigartige Perspektive ein. Ihr seid Botschafterinnen und Botschafter fur unsere
Landwirtschaft und ich mochte euch ermutigen, dieses Potenzial fur euch zu nutzen und auf
euch und eure Arbeit aufmerksam zu machen.

Um langfristig erfolgreich zu sein, sollten wir bereits heute an morgen denken. Deshalb ist es
wichtig, dass wir die Landwirtschaft innovativ weiterentwickeln und dass junge Menschen
den Beruf der Bauerin und des Bauern als attraktiv erleben. Ich werde mich auch in Zukunft
dafur einsetzen, dass die Arbeit der bauerlichen Familienbetriebe den Stellenwert erhalt, den
sie verdient.

Elisabeth Kostinger
Bundesministerin fur Landwirtschaft, Regionen und Tourismus



Man kann nicht nicht kommunizieren, diese Erkenntnis pragte der be-
kannte Philosoph und Kommunikationswissenschafter Paul Watzla-
wick. Jedes Verhalten ist Kommunikation und selbst wenn wir nichts
sagen, sagt das etwas aus und hat entsprechende Konsequenzen.

Das haben auch Bauerinnen und Bauern in den vergangenen Jahren
in ihren ureigensten Bereichen immer wieder gesehen. Mittlerweile
reden alle Uber Landwirtschaft: Lebensmittelhandlerinnen, Touristi-
kerlnnen, GastronomInnen, Lehrerlnnen, Journalistinnen, Konsumen-
tinnen, Umwelt- und Tierschutzerinnen, Menschen aus der Werbung
und viele mehr. Jede und jeder muss essen, deshalb ist jede und jeder
von der Lebensmittelproduktion betroffen und kann etwas dazu sa-
gen. Nur Bauerinnen und Bauern reden zu wenig uber ihr Tun.

Dabei sind Landwirtinnen und Landwirte eine Berufsgruppe, der die
Menschen in Osterreich traditionell groRes Vertrauen entgegenbrin-
gen. In einer Umfrage aus dem Jahr 2016 gaben 81 Prozent an, dass
sie Bauerinnen und Bauern vertrauen. Sie liegen damit zwar hinter
Feuerwehrleuten und medizinischem Personal, jedoch vor Lehrper-
sonen und Polizistinnen und Polizisten. Und weit vor Politikerinnen,
Werbeleuten oder Journalistinnen.



Warum also nicht die eigene Geschichte erzahlen? Es muss nicht im-
mer eine grof$ angelegte Kampagne sein. Auch die Debatte im Wirts-
haus oder die Antworten auf die Fragen von Kundschaft im Hofladen
sind Kommunikation. Eine Instagram-Story kann genauso auf Inter-
esse stolden wie ein Hoffest oder ein Interview in der Regionalzeitung.
Auch das Aufstellen einer Tafel mit der Bitte, die Futterwiese nicht
als Hundeklo zu benutzen, kann anderen einen Einblick in die alltag-
lichen Probleme von Landwirtinnen und Landwirten geben.

Die wenigsten Bauerinnen und Bauern sind Kommunikationsexper-
tinnen. Mussen sie auch nicht sein. Wie bei anderen Berufsgruppen
erwarten sie und andere zuallererst, dass sie ihre Kernaufgabe erful-
len und ihre eigene Arbeit am Feld, im Stall und im Wald gut machen.
Fur jene, die daruber nachdenken, noch mehr zu machen, soll dieser
Leitfaden eine erste Orientierung sein. Egal, ob sie ihre Produkte bes-
ser vermarkten oder ihre Arbeit und ihre damit zusammenhangen-
den Bedurfnisse anderen erklaren wollen.



Weil du es so oder so immer schon tust. Dieser Leitfaden soll dir helfen,
es kunftig vielleicht zielgerichteter und strukturierter anzugehen.

Kommunikation kommt aus dem Lateinischen und bedeutet,Mitteilung’. Es bezeich-
net den Austausch oder die Ubertragung von Informationen mit einem bestimmten
(bewussten oder unbewussten) Ziel — auf verschiedene Arten, verbal und nonverbal.

Wir senden jeden Tag unzahlige Mitteilungen aus. Im Idealfall widersprechen sich
diese Mitteilungen nicht. Das untergrabt die Glaubwurdigkeit.

Und nicht nur du sendest Mitteilungen. Das machen alle anderen auch. Informatio-
nen sind in ein groBeres Ganzes eingebettet, von dem jeder und jede nur einen Teil
sieht, hort, liest... Das heiSt aber auch, dass deine Mitteilungen von den Empfangern
in ihr Wissen und ihre Erfahrungen eingepasst werden. Wenn deine Mitteilungen
gar nicht zu dem bisher Bekannten des Empfangers passen, wirst du mit deinen Bot-
schaften nicht durchkommen. Auch wenn du noch so recht hast. Manche Menschen
wirst du —so oder so — nicht in der gewunschten Weise erreichen.

Deine Botschaften sollen:

zu deinem Ziel passen

zu dir und zueinander passen

zu den Menschen passen, an die sie sich richten
diese Menschen erreichen

dich nicht Uberfordern.
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Formuliere realistische Ziele und orientiere
dich an den SMART-Kriterien.

Damit sind wir auch schon mittendrin: Nur wer sein Ziel kennt, kann es auch erreichen. Es hilft dabei, sich das Ziel nicht nur
bewusst zu machen, sondern es tatsachlich auch zu formulieren und niederzuschreiben. Ziele konnen sehr vielfaltig sein:

Ich will, dass Moun-

tainbiker nicht das Ich will mehr Wert-

Ich will, dass di? Wild aufschrecken schatzung fur das
Leute von mei- und die Waldarbei- was ich tue.

nem Hofladen er- ten behindern.

fahren.

Ich will meine Pro-
dukte mit hoherer A

Wertschopfung

verkaufen.

Ich will mehr Teilneh-

merinnen bei mei-

nen gefithrten Krau-
terwanderungen.

Damit ist aber nur ein Teil der Zielsetzung erledigt. Meist sind die Ziele, die uns als erstes in den Sinn kommen, eher unspe-
zifisch. Um in einer Kommunikationsplanung wirklich hilfreich zu sein, sollte ein gewunschtes Ziel jedoch sehr konkret sein.

Bei der Zielformulierung haben sich die so genannten Kriterien bewahrt. So sollen Ziele sein:
pecific (spezifisch) Wer soll was, wann, wo und warum tun?
easurable (messbar) Wie kann der Grad der Zielerreichung gemessen werden?
chievable (erreichbar) Die Ziele sollen realistisch erreichbar sein.
elevant (relevant) Sie sollen relevant fur mich sein. Ich muss beantworten konnen, warum ich das will.
imed (zeitlich begrenzt) Eine Befristung erleichtert die Kontrolle, ob ich die Ziele letztendlich tatsachlich erreicht

habe.



in deiner Sphare

in deiner Umwelt

Worin bist du und dein Betrieb gut? Was
kannst du, was andere nicht konnen? Was
macht dich besonders? Produzierst du be-
sonders nachhaltig? Hast du sehr innova-
tive Produkte? Hast du technologisches
Know-how oder einen guten Standort?
Bist du gut mit anderen vernetzt?

In dieses Feld kommen alle Faktoren und
Entwicklungen in deinem Umfeld oder am
Markt, die dir in die Hande spielen und zu
einem Vorteil in der Zielerreichung wer-
den kénnen. Zum Beispiel: Trends in der
Gesellschaft, Veranderung im Kundinnen-
verhalten, technologische Entwicklungen,
potenzielle strategische Verblindete.

Schwachen

Nun zur Kehrseite. Ein ehrlicher Umgang
mit den eigenen Schwadchen hilft, sich
nicht zu verrennen und Enttauschungen
vorzubeugen. Hast du wenig finanziellen
Spielraum? Bist du von einem Abnehmer
abhangig? Welches Know-how fehlt dir?

Risiken

Auf der negativen Seite stehen Faktoren
und Entwicklungen in deinem Umfeld, die
deinen Zielen im Wege stehen konnten.
Zum Beispiel: Du mochtest Schulerinnen
ansprechen, aber die Schulen in der Um-
gebung haben keinerlei Interesse oder in
unmittelbarer Nahe zu einer geplanten
Verkaufsstelle soll ein Supermarkt gebaut
werden.

— auf den ersten Blick einfache Fragen .. dann
aber auch wieder nicht.

In der strategischen Planung hat sich, um einen
Ist-Zustand ndher zu bestimmen und damit die
Grundlage fur weitere Aktionen zu legen, die so
genannte -Analyse durchgesetzt. Dieses
englische Akronym steht fur:

trengths (Starken)
eaknesses (Schwachen)
pportunities (Chancen)

hreats (Risiken)

In einer Matrix aufgetragen, schafft dies einen
Uberblick Uber vermeintliche Selbstverstand-
lichkeiten, uber die man sich im Alltag selten Ge-
danken macht. Zu beachten ist, dass diese Matrix
sich bereits auf deine formulierten Ziele bezie-
hen sollen.

Die meisten von uns sehen lieber Chancen und Starken, wenn wir etwas Neues
angehen wollen. Es ist aber wichtig, dass du auch alles notierst, was dir im Wege ste-
hen konnte. Nur so stellst du sicher, dass du frithzeitig auf Schwierigkeiten reagieren
kannst bzw. dich nicht in etwas verrennst, was keine Chance auf Erfolg hat.



Im Idealfall hast du die Zielgruppe deiner kunftigen Aktionen be-
reits bei der Zielformulierung bestimmt. Wie aber genau ticken die-
se Menschen? Was ist ihnen wichtig? Welche Gewohnheiten haben
sie? Welche Argumente zahlen fur sie? Wie viel Geld haben sie zur
Verfugung? Welche zeitlichen Ressourcen haben sie? Wie mobil sind
sie?

Die genauen Fragen hangen naturlich von deinem konkreten Ziel ab.
Es hat sich aber bewahrt, eine Zielgruppe mithilfe der Persona-Me-
thode genauer zu bestimmen. Dabei geht es darum, einer manch-
mal schwammigen Zielgruppe ein konkretes Gesicht zu geben. Eine
fiktive Person zu entwerfen, die fur diese Gruppe steht. Dafur bie-
tet es sich an, in einer Gruppe Uber die Persona zu sprechen und
die Charakterisierung anhand einer Tabelle festzulegen. Im Idealfall
machst du das nicht allein und hast jemanden dabei, der die Ziel-
gruppe gut kennt —wir haben nichts davon, wenn wir nur Vorurteile
und Zuschreibungen von aullen auf diese Persona projizieren.
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Deine Zielgruppe kannst du mit Hilfe der Persona-Methode naher
beschreiben. Mache das gemeinsam mit anderen, die dir dabei helfen
und die die Zielgruppe kennen oder sogar Teil der Zielgruppe sind.

Brner Garten, orf.on,



Formuliere klare und verstandliche Botschaften. Setze
am Wissen und an den Bedurfnissen deiner Zielgrup-
pe an —setze nicht zu viel voraus, aber verkaufe sie
auch nicht fir dumm.

Wenn du nun weil3t, welche Ziele du hast und wie deine Zielgruppe tickt, kannst
du dich an das Formulieren deiner Botschaften machen. Die Ausgangsfragen
dabei sind:

Was muss deine Zielgruppe erfahren?

Warum ist diese Information fur sie wichtig?

Wie passt das zu ihren Bedurfnissen?

Was macht dich, dein Produkt, dein Anliegen besonders?
Welche Argumente zahlen fur die Zielgruppe?

Die Antworten zu diesen Fragen solltest du klar und verstandlich formulieren.
Bedenke dabei, dass deine Zielgruppe in vielen Fallen deine Botschaften wahr-
scheinlich nur,nebenbei“ mitbekommt und weniger bzw. anderes Hintergrund-
wissen hat. Besonders wichtig ist, dass deine Botschaften glaubwtrdig sind und
zu dit, zu deinen Produkten und deinen Anliegen passen. Und ganz wichtig: Ver-
sprich nichts, was du nicht halten kannst.

Was macht beispielsweise deinen Hofladen besonders? Du kannst etwa person-
liche Beratung aus erster Hand anbieten. Niemand weif8 Uber deine Produkte
so viel wie du. Mit der Produktpalette eines grollen Supermarktes wirst du aber
kaum mithalten konnen - selbst dann nicht, wenn du auch die Produkte deiner
Nachbarn verkaufst.



Kommunikationskanale sind unglaublich vielseitig: vom Plakat oder
einem Blog, Uber ein Hoffest oder personliches Gesprach bis hin zur
Website oder einem Inserat. Mit diesen und zahlreichen anderen Kom-
munikationsmitteln kannst du deine Zielgruppe mit deiner Botschaft
erreichen.

Im Idealfall kommst du nicht nur durch einen Kommunikationska-
nal mit deiner Zielgruppe in Kontakt. Es bietet sich beispielsweise an,
wenn du eine Webseite hast, diese auch auf anderen Kanalen zu kom-
munizieren.

Generell gilt: Deine gewahlten Kanale sollten zu dir und deinen Mdg-
lichkeiten und zu deiner Zielgruppe passen. Ein Videoblog ist ein tolles
Instrument, wenn du eine leistungsfahige Internetleitung hast und
bereit bist, regelmaRig einen Beitrag zu machen. Die Pensionistinnen
in deinem Bezirk wirst du aber mit anderen Instrumenten besser er-
reichen, wahrscheinlich ist das Inserat in der Bezirkszeitung dafur ziel-
fihrender.

Achtung: Soziale Medien bieten dir die Moglichkeit, immer und tberall
zu kommunizieren. Lasst du aber Ianger nichts von dir horen und sehen,
wirkt dein Account schnell unprofessionell. Uberlege dir, wie viel du
kommunizieren kannst und mochtest. Suche dir gegebenenfalls einen
alternativen Kanal.

,,Traditionelle“ Medien

. Radio
. Fernsehen . .
Printmedien (Zeitschrif-

ten, Magazine und
Region alzeitung

. Plakate
Flugblatter
nNeuea Med"en
SOCia]/\/ledja(
Insta
FQCEbook, You TubegTam’
T”(Tok) )
Apps
o Oh”ne_ShopS
B]Ogs
Videoch'ps
. Newsletter
personliche Kontakte
Gesprache
Hoffest
. Kréuterwandemn% )
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Oft wird der Aufwand fur Aktionen unterschatzt.
Vielleicht hast du Freunde oder Bekannte, die
schon Erfahrungen mit Kommunikationsprojek-
ten haben. Oder frage bei Professionisten nach.
Lass dir bei der Abschatzung von Zeit- und Geld-
aufwand helfen.

Nun hast du ein konkretes Bild, was du wann wie an wen kommunizieren willst. Um sicher-
zugehen, dass du dir nicht zu viel vornimmst und dann nicht durchhalten kannst, solltest du
deine Vorhaben deinen Moglichkeiten bzw. Ressourcen gegenuberstellen. Welche konkreten
Arbeiten sind fur die Umsetzung einer Aktion nétig? Es ist ratsam, dies moglichst detailliert
aufzulisten. Je nachdem, was du umsetzen willst, lohnt es, sich von jemandem beraten zu
lassen, der schon ein Hoffest veranstaltet, ein Plakat hat anfertigen lassen oder schon Kinder-
aktionen durchgefuhrt hat.

Du musst auch nicht alles selbst machen. Vielleicht hast du Freunde oder Bekannte, die dich
unterstutzen konnen. Manchmalist es auch schneller und effizienter, eine Professionistin oder
einen Professionisten zu beauftragen. Nicht jede und jeder ist zur/m Grafikerin und Grafiker
geboren, nicht jeder kann ein Video gut schneiden. Uberlege dir also, ob du zusatzlich noch
Partnerschaften oder Kooperationen brauchst, um dein Ziel zu erreichen.

Selbst wenn du viele Dinge selbst machst, musst du die entsprechende Ausrustung kaufen —
sei es ein Grafikprogramm oder eine Videokamera, ein Stativ und ein anstandiges Mikrofon.
Eine Homepage muss nicht nur erstellt werden, auch der Webspace muss bezahlt werden.
Ganz ohne ein gewisses Budget kommst du nicht weit.

Neben der Finanzierung ist die Umsetzung auch eine Frage der Zeit, die du zur Verfugung
hast und auch investieren kannst. Selbst wenn du viele Arbeiten auslagerst, musst du den
Leuten sagen, was genau du willst. Es braucht ein fundiertes Briefing, damit sie verstehen, wie
du dir eine Aktion vorstellst.



Eine gute Planung ist wichtig, aber doch nur die halbe Miete. Irgendwann kommt die
Zeit, in der du ins Tun kommen willst. Nimm dir als ersten Schritt eine Uberschaubare
Aktion vor und setze dir Etappenziele. Ein nutzliches Tool dafur ist der Meilensteinplan.
Wenn der Weg in kleinere Teilstrecken unterteilt wird, verliert man nicht so schnell den
Uberblick und merkt frithzeitig, wenn nicht alles nach Plan verlauft.

Einen Meilensteinplan kannst du dir grafisch so vorstellen:

Projektstart Meilenstein 1 Meilenstein 2 Meilenstein 3 Projektende

Oft enthalt ein Meilensteinplan folgende Elemente:

Projekt mit Startdatum Um dein Ziel zu erreichen solltest du

Meilensteine als Ereignisse von besonderer Bedeutung fur das Projekt

geplantes Projektende -> dir Etappenziele setzen

. -> frithzeitig merken, wenn etwas nicht

Eine laufende Uberprufung der Umsetzung, hilft dir, dich nicht zu verrennen oder zum nach Plan verlduft
Schluss einen Termin nicht einhalten zu konnen; was sehr unangenehm sein kann, wenn -> die Umsetzung laufend tiberpriifen,
du das Datum fuir deinen ersten Blogbeitrag schon vorher kommunizierst oder bereits um so den Uberblick zu bewahren
die Flugzettel fiir das Hoffest verteilt hast. -> auf Zeit- und Ressourcenmanage-

ment achten.

Hast du fur den Videodreh zu wenig Zeit eingeplant, weil das Wetter nicht gepasst hat
und dann auch noch die Feldarbeit erledigt werden musste? Dann musst du deinen
Zeitplan adaptieren oder den Ressourcenplan verandern und doch etwas auslagern.



Aber es geht naturlich nicht nur darum, deine Etappenziele zu erreichen. Eine Aktion wie die Schaltung eines Inserats oder die Imple-
mentierung eines Online-Shops auf der Website ist ja kein Selbstzweck, sondern hat ja ein Uibergeordnetes Ziel. (Wie du deine Ziele
am besten formulierst, kannst du noch einmal auf Seite 7, Schritt 2 anschauen)

Nachdem du dir bereits im Vorfeld Uberlegt hast, wie du die Zielerreichung messen willst, kannst du in diesem Schritt Uberprufen,
ob du tatsachlich die Zahl deiner Follower auf Instagram verdoppelt hast oder den Umsatz deines Hofladens steigern konntest.

Wenn alles nach deinen Vorstellungen oder sogar noch besser funktioniert — gratuliere!

Aber aus Fehlern kann und soll man lernen. Warum konntest du deine Ziele nicht erreichen? Waren die Ziele zu ambitioniert oder
waren die eingesetzten Mittel nicht die richtigen? Hat es an der Umsetzung gehapert? Oder hast du dein Umfeld und die Bedin-
gungen falsch eingeschatzt?

Nimm dir Zeit, diese Fragen zu beantworten und daraus zu lernen. Sprich auch mit anderen, die von ,aulen” deine Aktivitaten be-
urteilen konnen und frage bei ihnen nach, wie sie deine Aktionen beurteilen. Mit den gewonnenen Erkenntnissen kannst du wieder
zurlck zu Punkt 2 des Leitfadens gehen und eventuell deine Zielformulierung adaptieren, die Zielgruppen uberarbeiten, die Bot-
schaften anpassen oder andere Kanale bedienen.

Den Wert deiner Aktionen kannst du nur einschatzen, wenn du dir die Zeit
nimmst, den Prozess und die Ergebnisse zu bewerten. Bei einer Evaluierung
gewinnst du Erkenntnisse tiber deine Annahmen, kontrollierst die Zielerreichung
und die eingesetzten Ressourcen. Sie dient dazu, dich selbst, deinen Betrieb und
deine Kommunikationsstrategie weiterzuentwickeln.



Weiterfuhrende Informationen

Im Bereich agrar- und forstwirtschaftlicher Kommunikation
gibt es laufend Neuigkeiten und viele Initiativen. Mehr Hin-
tergrundwissen, Ankntupfungspunkte oder Weiterbildungs-
moglichkeiten findest du z. B. hier:

Le-hrga'ng »Digitale Kommunikation in der Veredelungs-
wirtschaft” (Start im Janner 2022)

Eehrgar}g von LFI Osterreich und Nachhaltige Tierhaltung
O'sterrelc.h im Rahmen des Projekts , Innerlandwirtschaftliche
Bildungsinitiative fiir Agrarkommunikation®

in-der-Veredelungswirtschaft html

0 i ums (31.Janner 2022)
nikation der Wintertagung des Okosozialen Fot
Fachtag Kommu

. - o Journalistimnen, Komr
Jshrlicher Fixpunkt fur éﬁ:r Kommunikation interes

i i ftli
die an\andwwtscha i
Infos ab Dezember 2021 auf www.oekosozla

ommumkator\nnen und alle,
ciert sind

1
© pexe]s/bianca—maroﬁa



AgrarThinkTank - Was ist das?

Der AgrarThinkTank ist eine Initiative des Okosozialen Forums in Kooperation mit den agra-
rischen Jugendorganisationen in Osterreich. Seit 2012 entwickeln wir gemeinsam mit jun-
gen Bauerinnen und Bauern Perspektiven fur die Landwirtschaft und den landlichen Raum.
Vor dem Hintergrund der 6kosozialen Idee versuchen wir Okonomie, Okologie und Soziales
in unserem Denken und Tun in Einklang zu bringen. Folgende Fragen wollen wir beantwor-
ten: Wie kann die Landwirtschaft in Osterreich und Europa zukunftstauglich gestaltet wer-
den? Welche Innovationen sind auf meinem Betrieb notwendig und sinnvoll? Wie kann ich
meinen Betrieb an den Klimawandel anpassen und das Klima schutzen? Wie kann ich meine
Anliegen und Bedurfnisse kommunizieren?
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