Soziale Landwirtschaft
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Gliederung des Moduls

Einfiihrung

Dieses Modul vermittelt das Grundwissen, um die Aktivitaten des
eigenen Betriebes kommunizieren konnen. Es zeigt die Schritte
auf, wie die Geschichte des Betriebes erstellt und erfolgreich
prasentiert warden kann.

Lernziele

Nach dem Lesen der folgenden Seiten kennst du die Bedeutung
systematischer Werbung fiir deine Soziale Landwirtschaft. Indem
du den einzelnen Schritten folgst, kannst du das Alleinstellungs-
merkmal deiner Sozialen Landwirtschaft identifizieren und eine
Geschichte dariiber erzahlen.

Anhand von Beispielen erhaltst du Ideen, wie du eine Geschichte
uber deinen Betrieb erzahlen und die Zielgruppe liber einen
bestimmten Kommunikationskanal erreichen kannst.
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Geschichtenerzahlen im
Marketing

Eine gute Geschichte mit einer starken Anziehungskraft kann
alle fiinf Sinne ansprechen. Heutzutage konzentrieren sich die
Verbraucher nicht mehr allein auf das Produkt, sondern
erwarten ein Erlebnis, das ihre Neugierde weckt und bereichert.

Storytelling ist ein wirksames Mittel der internen und externen
Kommunikation im Arbeitsbereich, um Organisationskultur und
Fuhrungsstile zu vermitteln, die Aufmerksamkeit der
Verbraucher zu wecken und die Beteiligung zu fordern.

In der externen Kommunikation fesselt eine Geschichte das
Zielpublikum. Sie kann die Verbraucher inspirieren und ihre
Loyalitat starken. Die Verbraucher verbinden den Inhalt mit
eigenen Erfahrungen, nachdem sie die externen Informationen
erhalten haben, und bilden ihre eigene Identitat.



Elemente der Geschichte eines Bauernhofs
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Storytelling ist fur die Geschichte der

Landwirtschaft von zentraler

Bedeutung. Vielleicht ist sie der
Schlussel zur Zukunft.

Rodney Wilson
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Entwirf eine Geschichte uber
deinen Betrieb und finde
Besonderheiten

Die Geschichte muss eine reale, relevante Beschreibung der
wichtigsten Aspekte des Betriebes sein (Geschichte, Uberblick,
Idee) und sich aus den Merkmalen des Betriebs oder seiner
Identitat ergeben.

Sie

 kommuniziert das Wesen des Betriebs an alle Beteiligten,

« tragt dazu bei, die Bindungen des Betriebs zu starken,

* positioniert den Betrieb im Wettbewerb erfolgreich und

 stellt die Werte, Emotionen und Eigenschaften des Betriebs
in einer Geschichte dar, mit der sich Leser oder Betrachter
identifizieren konnen.
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Storytelling schafft Wert und Emotionen

Eine Geschichte kann die Verarbeitung von Informationen, d.h. die Aufmerksamkeit, das Verstehen, die Akzeptanz und
das Behalten erheblich beeinflussen.

Multimedia-Prasentationen ermoglichen einfache Darstellung von Informationen.

Geschichten ermoglichen es den Verbrauchern, sich Ereignisse und Markenbilder vorzustellen.
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Eine Marke schaffen

Storytelling ist ein wirksames Mittel, um den Wert einer Marke
zu vermitteln.

Die Marke des Betriebs kann der Name, ein Begriff, ein Design,
ein Symbol oder ein anderes Merkmal sein, das den Betrieb von
anderen unterscheidet.

Das Markenmarketing tragt dazu bei, die Merkmale des Betriebs
zu verbreiten. Eine Marke impliziert ein Wertversprechen und
vermittelt ein Gefiihl von Erfahrung.

Ziel der Marke ist es, eine einzigartige und starke emotionale
Bindung zu den Nutzern aufzubauen und ihre Loyalitat zu
erhohen, so dass sie popular wird und ein gutes Image hat
(Kotler).



Zielgruppen

Welche Zielgruppe mochtest du auf dich und dein Angebot
aufmerksam machen? Mogliche Anhaltspunkte dafiir geben
verschiedene Daten und Merkmale:

 Demografische Daten (Geschlecht, Alter, Bildung, Beruf,
Wohnort, Einkommen usw.)

* Psychografische Daten (Aktivitaten, Interessen,
Meinungen)

* Soziographie - Lebensstile (kulturelle Merkmale, soziale
Klassen usw.)

Stell dir deine Zielgruppe bildhaft vor!
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USP: die Essenz der Marke

USP beschreibt das gewisse Etwas, das nur du deiner Ziel-
gruppe durch deine Dienstleistung bieten kannst. Es sollte so
beschaffen sein:

» positiv (ein Vorteil),

* etwas, das iiber einen langen Zeitraum hinweg beibehalten
bleibt,

« etwas, das die Zielgruppe wirklich braucht,

* etwas, das immer wieder kommuniziert werden kann.
Alleinstellungsmerkmale konnen z. B. die okologische
Erzeugung oder die familiare Atmosphare MaBRnahmen sein.
Beispiel:

“Wohnst du noch oder lebst du schon?” lkea vermittelt den
Eindruck, dass man mit den Produkten nicht nur wohnt,
sondern lebt und das einfach und unbeschwert.
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Aufbau deiner Story oder Geschichte

Hauptfigur Problem Unterstutzende Figur Plan

Etwas, das du l6st Deine Dienstleistung So kommen sie
an deine Losung

Zielgruppe

Die Zielgruppe will etwas (nicht Das Problem halt die Zielgruppe Mit Hilfe deiner Dienstleistung Reduziere den Plan auf 3 Schritte,

dein Produkt oder Dienstleistung). davon ab, zu bekommen, was sie l0st du das Problem. die zeigen, wie die Zielgruppe mit
will. deiner Dienstleistung ihr Problem

losen kann.

1
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Aufbau deiner Story oder Geschichte

Aufruf zum Handeln Erfolg Versagen

Jetzt das Programm Das Leben mit deiner Mehr vom
starten Dienstleistung gleichen Problem

Wenn du deine Hauptfigur nicht Zeichne ein Bild davon, wie das Beschreib die Konsequenzen, die
zum Handeln aufforderst, wird sie Leben mit deiner Dienstleistung sich ergeben, wenn keine
es auch nicht tun, also fordere Sie aussieht. MafRnahmen zur Losung des
auf. Oft. Problems ergriffen werden.
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Sympathie und Einfuhlungsvermogen mit engagierten
Landwirten

In dieser Geschichte konnen die Verbraucher von der
Situation des Protagonisten tief betroffen sein.
Sympathie- und Empathiereaktionen beeinflussen ihre
Einstellung.

Green und Broock (2002) weisen darauf hin, dass Leser
eine groRere Affinitat zu einem sympathischen
Protagonisten in einer guten Erzahlung haben konnen.
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Prasentation der Story deiner Sozialen Landwirtschaft

Die Auswahl der Audio- und Bildelemente fordert die Kreativitat und das metaphorische Denken. Dies kann das
Publikum ansprechen und ruft oft eine emotionale Reaktion hervor (Davey & Moulton, 2020).

Elemente einer groRartigen Prasentation einer Geschichte

Bildbasierte ) )
Video-Geschichte

digitale Geschichten
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Bildbasierte digitale Geschichten

Vermittle deine Story, deine Gefihle durch ein Foto.
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Erstellung von hochwertigem
Bildmaterial

Jeder Kommunikationskanal erfordert unterschiedliche Arten
von Material fiir die Zielgruppen, um die bestmogliche
Wirkung zu erzielen.

Fur die plattformubergreifende Kommunikation der Story
muss das produzierte AV-Material fiir jeden
Kommunikationskanal angepasst werden.

Ein Video ist dabei ein Muss!

Kurze, inspirierende Videos, die sich auf die Vermittlung von
Emotionen und Erfahrungen mit dem Betrieb konzentrieren
(1-3 Minuten).

Angemessene Lange der Videos pro Kommunikationskanal:

YouTube (5-15 Minuten)

Facebook (30-60 Sekunden)

Instagram (Video 30-60 Sekunden, Story 15 Sekunden)
TikTok (10-15 Sekunden)

R Kofinanziert durch das o : . i rF
Programm Erasmus+ : il X (20-45 Sekunden)
* 4 . : )

* der Europdischen Union
S T




Arten von Videos und ihre Beliebtheit

: : MUSIK VIDEO COMEDY, MEME ANLEITUNG
e Comedy, Meme oder virales Video VIDEO

 Tutorial oder Anleitungsvideo e x

 Lehrreiches Video <y A LA 31.3%

 Video zur Produktbewertung

BILDUNG PRODUKTINFO KURZFILM ODER
HIGHLIGHTS

Passe die Art des Videos an deine o °

Botschaft an.

27.7% 28.9%

Verwende mehr als einen Typ.

Prozentualer Anteil der Internetnutzer, die wochentlich Videoinhalte tiber das Internet ansehen
(Quelle: GWI1Q3 2021).
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Eine Geschichte in einem Video: Beispiele

Soziale Landwirtschaft Korenika in 60 Sekunden

| ".ﬂ—'r:"n__i|-:_"Jr'-"' Jfr"f]{f:E: 1

I
— s e e § S s S Io—
e -

Kofinanziert durch das
Programm Erasmus+
der Européaischen Union



https://www.youtube.com/watch?v=VchYleCRr7A&t=2s

Eine Geschichte in einem Video: Beispiele

Soziale Landwirtschaft Korenika (Emotionen)
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https://www.youtube.com/watch?v=-tgxv-u9Tgc

Eine Geschichte in einem Video: Beispiele

Virales Video (Emanuel, mach das nicht!)
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https://www.youtube.com/watch?v=ijKn8XS5uDU

Eine Geschichte in einem Video: Beispiele

Anleitungsvideo (Mozaik - Zubereitung eines traditionellen Kuchens)
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https://www.youtube.com/watch?v=OHLZWkXM5mM
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Auswahl der geeigneten
Kommunikationskanale

Medienziele (miissen die folgenden Fragen beantworten)

* Wer? (Zielgruppe, die wir erreichen wollen?)
« Wo? Schwerpunkt (Ort)
/  Wann? Beginn und Dauer
'\ &  Wie? Wie lassen sich die Nachrichten am besten formatieren?
B le.nplan * Wie viel? Frequenz, Reichweite
g

AT o i [’ e oo .
ed-fe-l}__*ZIGIE ﬁ-‘ * Was noch? Zusatzliche Anforderungen

Medienstrategie

 Bestimme die Auswahl der primaren und sekundaren
Medien,

* Bestimme die Haufigkeit,

* Bestimme die jahrliche Werbeprasenz (regelmaRig,
durchgangig oder sporadisch).

Rd Kofinanziert durch das
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Social Media

Zeitplan

Entwirf einen monatlichen Zeitplan mit den fiir Social Media
Beitrage benotigten Inhalten und AV-Materialien.

Werte die Erkenntnisse regelmaRig aus und bewerte spezifische
Beitrage auf jedem Social-Media-Kanal.

Kosten

Lege dein Budget fest und bewerte die Ergebnisse nach den
Kosten pro Kampagne.
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Instagram X YouTube LinkedIn Pinterest Snapchat
P 1-7x 2-10x pro Tag, inkl. . : 1-7x 3-14x 4-Tx
Haufigkeit der Posts Wochentlich
uHigkel pro Woche ReTweets OChEntic pro Woche pro Woche pro Woche
Wenn die Nutzer Wenn die Nutzer Wahrend der
W ird tet? . D T .. . D T W | t
ann wird geposte online sind en ganzen Tag online sind Arbeitszeit en ganzen Tag enn relevan
Nutzung von Hashtags 10-20 pro Post 1-2 pro Tweet In der Beschreibung 1-5 pro Post 3-5 pro Post keine
. . : Neuigkeiten
Was eignet sich am Fotos Fragen Produktinfo Style
. ] : : Updates Fun
Besten? kurze Videos Multimedia Anleitungen : Beauty
Artikel
Ideale Lange des : : o
Videos 30 Sekunden 45 Sekunden 2 Minuten 1-2 Minuten Kein Video 10 Sekunden
: : Mehrere Boards Aufmerksamkeit
Echte Fotos Inhalte mischen Klares Ziel : : erregen
Bilder und Videos erstellen
Passende Inhalte Hashtags Retweeten : -
e te: hinzufugen
verwenden Antworten Vielfaltige Themen : Spald und
Inhalte kuratieren Ll
Leichtigkeit
Kontakte
Hasht . : .. Oft t
verav?/ena dgesn Oft twittern hinzufligen POSTEN
Tipps zur Publikums- Suchmaschinen- . Cross-Promotion auf
. .. - Erstellen Sie
gewinnung : : Hashtags verwenden optimierung Sich tber anderen Plattformen
Mit Publikum : . durchsuchbare
und sich beteiligen Kommentare

interagieren

einbringen

Beschreibungen




Soziale Medien

Kombiniere die Kommunikation deiner Sozialen Landwirtschaft auf allen oder mehreren der beliebtesten
sozialen Medien.

Passe die Art des Videoinhalts, die Lange und die Art der Kommunikation an die Besonderheiten der Social-
Media-App an.

O YOUTUBE 02 FACEBOOK 03: WHATSAFP Od: INSTACRAM 05 TICTOK

0&: FACEBOOK MESSENGER 075 TWITTER O8: TELEGRAM 09: UNE

~ W A

9. |

Durchschnittliche Zeit pro Monat, die Nutzer mit den einzelnen Android-Apps verbringen, sortiert nach kumulierter Zeit (Quelle: stateofmobile2022.com)
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5 Schritte, um die Story deines Betriebes einheitlich zu
vermitteln:

1. Definiere das Alleinstellungsmerkmal deines Betriebs (erzahle eine Geschichte, um die Emotionen der
Menschen zu beriihren).

2. Entwickle eine klare Markenbotschaft (die das Wesentliche deines Betriebs vermittelt). Sie sollte in
allen Kommunikationskanalen einheitlich verwendet werden.

3. Verwende Techniken des Geschichtenerzahlens (erwecke deinen Betrieb zum Leben, hilf den Menschen,
sich mit der Botschaft zu verbinden, verwende Erfahrungsberichte, Anekdoten und Beispiele).

4, Erstelle einen Styleguide (Tonfall, visuelle Elemente - Logo, Schriftarten, Farben, Foto-/Videomaterial).
5. Uberpriife und verfeinere (regelmiRige Uberpriifung der Kommunikation und Einholung von
Feedback).
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