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Geschichten, die fesseln — Wertschatzung, die bleibt

Jeder Mensch liebt Geschichten. Umso besser, wenn es eine Geschichte ist, wie
sie das Leben schreibt. Eine Bauerin, die authentisch und sympathisch von ihren
Erfahrungen aus dem Alltag erzahlt. Ein Bauer, der von seiner Ackerarbeit berichtet
und von den Anforderungen, die damit verbunden sind. Ein\Waldbesitzer, der seinen
Wald im Herzen tragt. Das alles sind Einblicke, die berthren und die Landwirtschaft
fur die Gesellschaft erlebbar machen.

Hier ist jede Bauerin und jeder Bauer gefragt. Jeder einzelne ist ein Botschafter
der Land- und Forstwirtschaft und kann Hintergrundwissen mit sympathischen
Geschichten vereinen. Die Landwirtschaftskammer Niederosterreich hat deshalb
auch einen Schwerpunkt im Bereich Offentlichkeitsarbeit gesetzt. Entsprechende
Unterlagen, Werkzeuge und Kurse wurden erarbeitet, um Malinahmen der
Offentlichkeitsarbeit so leicht wie mdglich zu machen. Zusatzlich wurde die
Kampagne ,Unsere Landwirtschafft's” zu einer Mitmach-Kampagne ausgebaut.
Plakate und andere Werbemittel stehen auf www.unserelandwirtschaffts.at zur
Verfligung. Doch auch mit der Initiative , Erlebnis Bauernhof” konnte ein Zeichen
gesetzt werden. Alleine im vergangenen Jahr traten im Rahmen dieser Initiative
25.000 Schilerinnen und Schuler hautnah mit der Landwirtschaft in Kontakt.

Das alles flhrt uns eines klar vor Augen: Wir missen unsere Geschichten und
unsere Anliegen so erzahlen, dass sie die Menschen wirklich erreichen. Daflr gibt
es auch schon gute Beispiele: Betriebe, Organisationen und Institutionen, die das
Image der Land- und Forstwirtschaft nicht anderen Uberlassen, sondern selbst in
die Hand nehmen. Neben groféien Kampagnen sind es besonders die Kleinigkeiten,
die wichtig sind. Kurzes Plaudern, wenn jemand am Hof vorbeispaziert oder eine
gut geflihrte Diskussion am Wirtshaustisch — das alles sind wertvolle Meilensteine.
Lassen Sie sich nun von einigen Beispielen gelebter Imagearbeit begeistern. Und
vielleicht ist die eine oder andere Idee fir |hren Betrieb dabei.

In diesem Sinne wiinsche ich Ihnen viel Freude bei Ihrem ganz personlichen Auftritt

in der Offentlichkeit. Herzlichst, Ihr 7
b Sl

Vorwort

Prasident der

Landwirtschaftskammer
NiederOsterreich
Hermann Schultes

Foto: LK NO/Alexander Haiden
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Mein qrobvater pflegte lmmer zu sagen: Elnen
Rechtsanwalt, einen Polizisten und einen Pfar-
ver braveht man ebnmal e Leben. Aber etnen
Bauern brawcht wman drel Mal am Tag.

(Brenda Schoepp, Bauerin und Autorin)
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1. Dialog
schafft Zukunft

Foto: LK NO/Eva Lechner



Politische Realitaten und gesellschaftliche
Rahmenbedingungen befinden sich derzeit
weltweit im Umbruch. Welche Bedeutung
kommt hier der Kommunikation zu?

Der Kommunikation kommt eine
immense Bedeutung zu. Sie ist eine der
Grundlagen flr ein erfolgreiches und
erfllltes Leben. Der berihmte Philosoph
René Descartes pragte den Ausspruch
.lch denke, also bin ich” Ich bevorzuge
sein Postulat neu zu formulieren: ,lIch
kommuniziere, also bin ich”

Wie wird sich lhrer Meinung nach die
Kommunikation der Zukunft gestalten?

Bezlglich der Zukunft der Kommunikation
ist festzustellen, dass sich seit der
Erfindung der Druckerpresse durch
Gutenberg, die offentliche und private
Kommunikation nicht mehr in so einer
revolutionaren Phase wie heute befunden
hat. Neue Technologien bewirken oft
starke Umbrliche in Gesellschaften.
Durch die Druckerpresse konnten die
Menschen in Europa erstmals die Bibel in
ihrer Muttersprache lesen, ein Umstand
der die Macht der katholischen Kirche
ins Wanken brachte und Luther dazu
verhalf seine Thesen in einem kurzen
Zeitraum im deutschen Sprachraum zu
veroffentlichen.  Weniger dramatisch,
aber ebenso einschneidend flr das
Alltagsleben, war die Verflgbarkeit
des Kdihlschranks und des Autos fir
breitere Gesellschaftsschichten in den

1950iger Jahren. Zusammen genommen
ermoglichten beide Erfindungen den
Menschen auf Vorrat in grofderen
Mengen und in langeren Zeitabstanden
einzukaufen und brachten in den USA den
Milchmann und in Europa den Greiller
zum Verschwinden. Kleine landliche
Gemeinden verloren ihren Nahversorger,
weil die Mehrheit der einheimischen
Bevdlkerung mit dem Auto bei grofden
Verbrauchermarkten in den Stadten
einkauften.

Das Internet mit den neuen Sozialen
Medien wie Facebook oder Twitter
stellt im Vergleich zu den langsamen
Veranderungen, ausgeldst durch den
Buchdruck, einen ,Erdrutsch” der
Kommunikationslandschaft dar. Zeitung,
Rundfunk und Fernsehen waren in der
Vergangenheit die einzigen Kanéle,
um Informationen an eine breitere
Bevolkerungsschicht zu kommunizieren.
Journalisten waren die  Gralshiter
der ,Wahrheit” oder zumindest ihrer
Version davon. Nicht umsonst galt eine
kritische Presse immer als Wachter einer
funktionierenden Demokratie. Wer sonst
konnte die Verletzung von Gesetzen,
Machtmissbrauch oder Korruption
aufdecken? Durch das Internetistaber die
Verbreitung von Nachrichten nicht mehr
das Monopol der Journalisten. Warum
Jtwittert”  Prasident  Donald  Trump
regelmaldig anstatt Pressekonferenzen
zu verwenden? Weil er die ,Macht”

Licht- und Schatten- W
seiten sozialer Medien
Jeder, der Uber eine
Facebook-Seite, einen
Weblog oder einen
Twitter-Account verfigt
kann heute Nachrichten
verbreiten. Das Gute
daran ist, dass Kommu-
nikation demokratisiert
wird und erstmals jeder,
sofern er es geschickt
genug anstellt, Aufmerk-
samkeit erlangen kann.
Das Negative daran ist,
dass keiner mehr den
Wahrheitsgehalt der
Botschaften Uberpriift.
Das war die Aufgabe des
Herausgebers oder Chef-
redakteurs. In den USA
wurde ja im Wahlkampf
wiederholt Facebook
verwendet, um falsche
Nachrichten zu verbrei-
ten. Mittlerweile gibt es
dafir einen neuen Fach-
ausdruck ,alternative
Fakten” (aufgebracht von
einer republikanischen
Politikerin, die ein Mas-
saker in den USA erfand,
welches nie stattgefun-
den hat).
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der Journalisten umgehen will. Er sieht die liberale
Presse als einen Faktor, der seine Macht begrenzt,
deshalb verwendet er soziale Medien.

Wenn die Menge an zweifelhaften Informationen
im Alltag zunimmt, steigt damit das Bediirfnis nach
glaubwirdiger und authentischer Kommunikation?

Ja. Die Verunsicherung in der Gesellschaft wird
noch zunehmen und damit wird das BedUrfnis nach
glaubwirdiger Kommunikation steigen. Der erste
Schrittin der Kommunikationist derVertrauensaufbau.
Wenn wir unserem  Gesprachspartner nicht
vertrauen, dann blockt unser Gehirn die angebotenen
Informationen von vorneherein ab. Dann ist es
vollkommen egal, wie solide die Fakten sind, wie
sehr das Gesagte der Wahrheit entspricht, weil es
kommt nie an. Vertrauen kénnen Sie nur aufbauen,
wenn Sie offen kommunizieren, wenn Sie transparent
sind. Offenheit bedingt, dass man mehr mitteilt, als
notwendig ist.

Wie konnen Bauerinnen und Bauern nun unter diesen
neuen Rahmenbedingungen einen erfolgreichen Dialog
mit der Gesellschaft fithren?

Umgelegt auf die Landwirtschaft heifdt das, dass
man proaktiv und offen Uber Dinge spricht, bevor sie
ein Problem werden. Eine Umfrage der deutschen
Lebensmittelzeitung bei Uber 1.000 Konsumentinnen
und Konsumenten zeigte die top zehn
Vertrauensfaktoren in  Lebensmittelproduzenten
auf. Sechs der zehn Vertrauensfaktoren haben mit
Transparenz zu tun. Das reicht von Transparenz tber
die Produktion, die Inhaltsstoffe, die Herkunft der
Rohstoffe bis zur Offenheit des Unternehmens bei
Problemfallen.

8 Tagungsunterlage ,,Bauerinnen und Bauern als Botschafter”

Unser Institut fir Marketing & Innovation an der
Universitat far Bodenkultur Wien hat verschiedene
Studien zur Verwendung sozialer Medien in der
Landwirtschaft und zu Motiven fir den Einkauf beim
Direktvermarkter durchgefihrt. Die Bedeutung
der Transparenz konnten wir auch hier feststellen,
besonders in einer Studie Uber die Verwendung
von Facebook durch Winzer in Niederdsterreich.
Wir analysierten die Inhalte, die von Bauerinnen
und Bauern auf ihren Facebookseiten gepostet
wurden und ermittelten welche besonders viel
Feedback bei den Konsumenten erhalten haben.
Dabei unterschieden wir Du- und Ich-Botschaften.

Postings mit Ich-Botschaft erhalten am meisten
Feedback, wenn sie dem Betrieb ein Gesicht geben
oder durch Informationen Uber die Produktion,
Uber den Hof oder die Landschaft transparenter
machen. Solche Botschaften ermoglichen es den
Konsumenten auch eine emotionale Verbindung
zum Betrieb aufzubauen. Genau darin liegt ja die
Starke der Landwirtschaft, dass es sich nicht um
anonyme grof3e Unternehmen handelt, sondern
um Menschen. Postings mit Du-Botschaften waren
zum Beispiel Postings, die Wissen vermitteln
oder zum Geburtstag gratulieren. Dabei zeigte
sich, dass Postings mit Du-Botschaft am Meisten
Feedback erhalten, wenn diese entweder direkt
eine positive Emotion vermitteln oder aber zur
Wissenserweiterung des Konsumenten beitragen.
Durch die sozialen Medien kdnnen Landwirte
erstmals neben dem personlichen Gespréach,
viele Konsumentinnen und Konsumenten direkt
ansprechen. Etwas Uber die Landwirtschaft zu
lernen, wird von vielen dankbar angenommen.



,So0 schmeckt Niederosterreich“-Partnerbetriebe verbindet viel:

Ihre Leidenschaft, Lebensmittel von hochster Qualitiit zu erzeugen und

ihre Begeisterung, kulinarische Spezialitiiten zu kreieren, die Niederosterreich
in seiner Vielfalt prisentieren. Ganz nebenbei stirken sie dadurch den
landlichen Raum und den Klimaschutz.

Damit sie sich um nichts anderes kiimmern miissen, schaffen wir Bewusstsein
und ein gutes Image fiir regionale Lebensmittel.

Wir betreuen und unterstiitzen kulinarische Veranstaltungen und sorgen
dafiir, dass die Betriebe und ihre Aktivitdten im Rampenlicht stehen. Eine
Partnerschaft, die allen schmeckt!
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unter www.soschmecktnoe.at/service-partner
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10

Die Zielgruppe ist entscheidend

Geht es um erfolgreiche Kommunikation, ist es wichtig, die Zielgruppe
stets im Blick zu haben. Rainer Haas, BOKU-Professor am Institut fur
Marketing & Innovation, ortet hier vor allem zwei Zielgruppen, die
unterschiedlich angesprochen werden miissen.

Zwei wichtige Zielgruppen
sind die Baby Boomer und die
Millenials. Als Baby Boomer
bezeichnet man jene, die bis
in die spaten 1960iger Jahre
geboren wurden, bevor die
Antibabypille  einen  Knick
im Bevédlkerungswachstum
bewirkte. Sie sind
nicht nur die héaufigste
Bevédlkerungsgruppe sondern
auch die einkommensstarkste.
Die  Millenials, die um
die Jahrtausendwende
aufgewachsen sind, werden
wahrscheinlich die  erste
Generation sein, die weniger
wohlhabend sein wird als die
Generationen davor.

Unterschiede kennen und
fur seinen Betrieb nutzen

Die beiden genannten
Zielgruppen unterscheiden
sich in ihren Motiven
zum Einkauf beim
Direktvermarkter, ebenso wie

Tagungsunterlage ,,Bauerinnen und Bauern als Botschafter”

in der Mediennutzung. Baby
Boomer wissen Spezialitaten
unddas handwerkliche Kénnen
der Lebensmittelverarbeitung
Zu schatzen und sind
bereit, gerechte Preise
fir ~ Premiumprodukte  zu
bezahlen.

Baby Boomer haben
Uberwiegend ein traditionelles
Mediennutzungsverhalten:
Zeitung, Rundfunk, Fernsehen
und natdrlich  zunehmend
Internet. Millenials sind mit
dem Internet und den sozialen
Medien aufgewachsen und
verwenden ihr Smartphone
zur Bewaltigung ihres Alltags
wie ein Schweizermesser.
Millenials sind der Hauptgrund
daflr, dass McDonald's in den
USA mehr als eine Million
Kunden verloren hat. Weil
sie Wert legen auf nattrliche
und frische Zutaten, weil sie
wissen wollen, wo ihr Essen
herkommt und unter welchen
Bedingungen es  erzeugt



wurde. Obwohl sie nicht zu
den einkommensstarken Baby
Boomers gehoren, sind sie
bereit fur gute Lebensmittel
gutes  Geld auszugeben.
Kurze Transportwege und
die Unterstltzung regionaler
Kreislaufwirtschaften, bio-
logisch, vegan und artgerechte
Tierhaltung, das sind Dinge die
far Millenials von Bedeutung
sind. Millenials recherchieren,
ob ihre Kleidung in Asien unter
sozial gerechten Bedingungen
hergestellt worden sind.

Soziale Komponente nicht
zu unterschatzen

Wir sehen das auch bei den
Motiven, warum Konsumenten
beim Direktvermarkter
einkaufen. Der Grund daflr
ist eine starke soziale
Komponente. Die Menschen
kaufen am Bauernhof nicht
nur wegen der Qualitat, der
Frische und dem Uberragenden
Geschmack ein, sondern
auch weil sie Interesse
an den Menschen haben
und den sozialen Kontakt
suchen. Auffallend hierbei
ist, dass viele Konsumenten
anflhren, dass sie wegen der

Persdnlichkeit des Landwirts
oder der Landwirtin am
Bauernhof einkaufen. Das
heil3t, sie suchen das Echte,
das Authentische. Deshalb
sollte sich jede Bauerin
und jeder Bauer fragen, ob
sein Bauernhof ein Ort zum
Verweilen ist.

Ist sein Bauernhof ein
Handels-Gastro Hybrid, wie
wir es in der Fachsprache
bezeichnen wilrden? Sprich
kann der Konsument nur am
Bauernhof einkaufen oder
kann er auch verweilen, um
ein Glaschen Wein und ein
Stuck Speck mit duftendem
Bauernbrot zu  verkosten.
Damit hatten wir namlich
die Rahmenbedingungen fir
einen glaubwdrdigen Dialog
geschaffen: eine entspannte
Atmosphare, diezum Gesprach
einladt. Eine Botschaft, die Sie
in einer solchen Atmosphare
vermitteln, bleibt langer und
tieferim Gedachtnis verankert,
als zehn Werbespots oder
funf Zeitungsartikel. Dabei ist
man gut beraten sich an den
Heiligen Augustinus zu halten:
,In Dir muss brennen, was Du
in anderen entziinden willst”

Tagungsunterlage ,, Bauerinnen und Bauern als Botschafter”
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|, Entweder haben Sie Kohle oder elne gute Geschichte.“

(Dr. Werner Fuchs, Marketingdesigner, Autor und Berater)
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Gesprache suchen, Kontakte pflegen & Alltagliches besonders machen

Egal ob Direktvermarkter, Schule am Bauernhof-Anbieter, Heurigenbetrieb oder klassischer
Urproduzent: Alle konnen auf unterschiedlichste Art und Weise die Werbetrommel fur sich und

ihre Branche riithren.

Ein junges Paar, das am Hof vorbei
spaziert. Ein Jogger, der meinen Weg
zum Acker quert. Eine hitzige Diskussion
am Wirtshaustisch oder der klassische
Kundenkontakt als Direktvermarkter. Die
M@dglichkeiten sind geradezu grenzenlos,
wenn es darum geht, mit der Bevolkerung
in Kontakt zu treten. Doch wie oft
bleiben gute Gelegenheiten ungenutzt?
Zeitmangel oder auch der Glaube, solche
Gesprache gar nicht fihren zu koénnen.
All das sind Hindernisse, die es aus dem
Wegzurdumen gilt. Dabeihilftes auch mal
Uber den eigenen Schatten zu springen.
Manche Sachen machen so lange keinen
Spald, bis zum Uberzeugenden ersten
Mal. Und wie heif3t es im Volksmund so
schon: ,,Probieren geht Uber studieren”

In einer Zeit, inder jeder einzelne mitmehr
Informationen bombadiert wird als er
verarbeiten kann, ist es wichtig, Personen
statt Fakten in den Mittelpunkt zu
stellen. 34.000 Informationen verarbeitet
jeder Mensch pro Tag. 13.000 dieser
Informationen sind Werbebotschaften.
Hier (berrascht es wenig, dass
Fakten und Werbebotschaften alleine
kaum noch durchdringen. Sie gehen

in der Fille an Informationen unter.
Authentische Menschen, sympathische
Alltagsgeschichten und  Emotionen,
schaffen das, was Werbung alleine
nicht mehr kann. Sie erreichen
Menschen und ziehen sie in ihren
Bann. In Zeiten der Informationsflut
muissen wir anders kommunizieren.
Am besten merken sich die Menschen
Dinge, wenn man sie als Geschichte
erzahlt, so wie frlher am Lagerfeuer.

Was braucht aber der Berufsalltag,
um fir die Konsumentinnen und
Konsumenten spannend zu sein?
Kommunikationsexperten wie
Amil Hota, Geschaftsflhrer der Agentur
Blumberry in Berlin, sind sich einig:
Uber den Erfolg entscheiden Held und
Handlung. Das zeigt auch eine Kampagne
von Blumberry deutlich auf. Unter dem
Titel ,,Die schlauesten Bauern ernten die
dicksten Kartoffeln” wurde Medienarbeit
zum  hochsten  landwirtschaftlichen
Ausbildungsstand aller Zeiten geleistet.
Die Geschichte konnte dank der
Uberraschenden Herangehensweise,
vielen Helden und einer Uberzeugenden
Handlung bei der Bevdlkerung punkten.

[

Das Rezept guter

Geschichten:

Man nehme...

= eine emotional bedeut-
same Ausgangssituation,

= eine Hauptfigur,

= Hindernisse, die die
Hauptfigur Gberwinden
muss,

= eine erkennbare Entwick-
lung,

= und einen Hohepunkt.
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Wenig Aufwand — groBe Wirkung

in Niedathsterraich
es 5.493 Milchbauer

In Niederosterreich '




Landwirtschaftskammer setzt Schwerpunkt bei Offentlichkeitsarbeit

Der Dialog mit der Gesellschaft liegt Bauerinnen und Bauern am Herzen. Deshalb hat die
Landwirtschaftskammer Niederosterreich einen bewussten Schwerpunkt zum Thema
Offentlichkeitsarbeit gesetzt. Hilfestellungen, Weiterbildungsangebhote und vieles mehr
wurden entwickelt. Das Ziel: Den Aufwand fur Land- und Forstwirte gering zu halten.

Landwirte und béauerliche Waldbesitzer
kdénnen seit kurzem Teil der alljahrlichen
Kampagne ,Unsere Landwirtschafft’s”
werden. Unter dem Slogan , Unsere
Landwirtschafft's — Mit mir!” wird so
einiges rund um die Offentlichkeitsarbeit
zur Verfliigung gestellt.

Die Vorteile fir den Betrieb

Der grafische Aufwand wird
Interessierten ganzlich abgenommen.
Doch auch die Kontaktaufnahme mit
der Druckerei fallt weg. Daflr steht auf
www.unserelandwirtschaffts.at ein
eigener  Werbemittelgenerator  zur
Verfigung. Werbemittel konnen dort
nicht nur personalisiert — sprich mit
eigenem Namen versehen — sondern
auch gleich direkt in Druck gegeben
werden. Auch der Download auf den
Computer zu Hause ist moglich. Derzeit
sind Poster und Turhanger erhaltlich. Das
Angebot wird klinftig noch erweitert.

Zusatzlich steht auf der Webseite
ein weiteres Instrument der
Offentlichkeitsarbeit  zur  Verfugung.
Unter der Rubrik ,Unsere Bauern”

konnen Land- und Forstwirte sagen,
warum sie ihren Beruf gerne ausiben.
Damit zeigen sie der Gesellschaft und
angehenden Hoflibernehmern, was an
der Land- und Forstwirtschaft besonders
ist.

Auf der Facebook-Seite ,Unsere
Landwirtschafft’s” wird ebenfalls zum
Mitmachen eingeladen. Kommentare
bei bestehenden Postings sind genauso
moglich wie eigene Beitrage.

Fir den fachlichen Hintergrund zum

Thema  Offentlichkeitsarbeit  wurde
die Broschure Werkzeugkoffer:
Offentlichkeitsarbeit  fur Haus und

Hof” entwickelt. Auch im Bereich der
Aus- und Weiterbildung ist einiges
geschehen. So wurde mit dem Kurs
Imagekommunikation — Argumentation
far die Landwirtschaft” ein eintagiger
Kurs ins Leben gerufen. Fir mehr
Einblicke sorgt der dreitdgige Kurs ,,Raus
aus der Reserve: Botschaften saen,
Aufmerksamkeit ernten’’ Ziel ist es, das
derzeitige Angebot weiter auszuweiten
und Bestehendes stetig zu verbessern.

2. Hilfestellungen

im Uberblick
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Nahere Infos bei

Name

Julia Prammer

Referat der LK NO
Konsumenteninformation
Informationen zu Weiter-
bildungsmaglichkeiten und
Handbiichern unter

Tel. 05 0259 26207 oder E-Mail:
julia.prammer@lk-noe.at
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3. Beispiele
aus der Praxis

Foto: Anna Hepperger

\\eitere Informationen finden Sie unter
www.soschmecktnoe.at oder unter
www.facebook.com/soschmecktnoe

So schmeckt Niederosterreich

.50 schmeckt Niederosterreich” ist eine Plattform fur Initiativen, Projekte und Partnerschaften im
ebensmittelbereich. Die Kulinarik-Initiative der Energie- und Umweltagentur NO zeigt Konsumentinnen,
i regionalen Produzentinnen und Verarbeiterinnen sowie Partnerlnnen aus Handel, Gastronomie, Tourismus und
| Il(ultur durch gemeinsame Aktionen interessante Perspektiven auf.




.50 schmeckt Niederdsterreich” schafft
ein  schitzendes Dach fir Qualitat
und Herkunft von Lebensmitteln aus
Niederosterreich und die Wertschopfung
bleibt im Land. Uber 450 Partnerbetriebe,
die bei der Vermarktung ihrer Lebensmittel
und  Produktveredelungen  unterstitzt
werden, machen die Arbeit der
Initiative aus. Im Fokus stehen hdchste
niederosterreichische Genusskultur und
Produkterlebnisse.

Gemeinsam an einem Strang

Im Sinne einer nachhaltig starken Kulinarik-
Offensive  flir  niederdsterreichische
Produkte und Betriebe arbeitet ,So
schmeckt Niederdsterreich” mit ihren
Partnerbetrieben daran, die Qualitat
und das Image von Lebensmitteln
aus Niederdsterreich zu steigern. ,,So
schmeckt Niederdsterreich” bringt den
Konsumentinnen und  Konsumenten
die grol3e Vielfalt heimischer
Spezialitaten naher. Mit der bewussten
Kaufentscheidung far regionale
Produkte nehmen Konsumentinnen und
Konsumenten Einfluss auf die eigene
Lebensqualitdt und tragen dazu bei, dass
Arbeitsplatze und die Wertschépfung
in der Region erhalten bleiben und
Umweltbelastungen reduziert werden.

Spezialitaten im Rampenlicht
Die Initiative zeigt die vielfaltigen
kulinarischen Spezialitaten aus

Niederosterreich auf und feiert Regionalitat
und Saisonalitdt bei ihren zahlreichen
Veranstaltungen. Um  regionale und
saisonale  Produkte  erfolgreich  zu
prasentieren, braucht es eine Vielzahl
an  MalRnahmen und Partnerlnnen.

.So schmeckt Nieder6sterreich” hat
Kooperationen mit diversen Initiativen
wie Gutes vom Bauernhof, Genuss

Regionen Osterreich, mit Organisationen
wie dem Lebensmittelcluster sowie mit
verschiedenen  Tourismus-Akteuren in
ganz Niederdsterreich und darUber hinaus
geschlossen.

Das Ziel: Bewusstsein schaffen
Klar definiertes Ziel ist die
Bewusstseinsbildung bei Konsument-
innen und Konsumenten. Daflr werden
jedes  Jahr  mehrere  Kampagnen
und  Aktionen  zielgruppenspezifisch
durchgefihrt.

Ein Beispiel dafir ist die Gemdise- bzw.
Erdapfelpyramide, die in vielen Schulhéfen,
Kindergarten, Vereinsvorgarten,  Pfarr-
hofen, Parks und privaten Géarten zu
entdecken ist. Uber 2.000 vertikale
Hochbeete wurden in Zusammenarbeit mit
den Bauerinnen, der Landjugend und vielen
weiteren engagierten Personen aufgebaut.
Wachstumsprozesse kdnnen live miterlebt
werden, Bewusstsein, Emotion und
ein hoheres Verstandnis fir regionale
Lebensmittel werden geschaffen.

[
Online Auftritt als Teil
der Strategie
Die ,So schmeckt Nieder-
Osterreich”-Webseite, der
monatliche Newsletter und
die Facebook-Fanseite sind
wichtige Bestandteile des
AuRenauftritts der Initiative
und der Bekanntmachung
der Inhalte. Auf www.
soschmecktnoe.at und
www.facebook.com/sosch-
mecktnoe werden aktuelle
Themen ansprechend und
informativ aufbereitet, um
bei Konsumentinnen und
Konsumenten Bewusstsein
fir heimische Lebensmit-
tel zu schaffen und eine
Auseinandersetzung mit
Herkunft und Saisonalitdt
der taglich konsumierten
Produkte zu erleichtern.

so schmeckt
NIEDEROSTERREICH

B
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,Das ndividuum Konsument Lst elnes der mgsterﬁbsestew
undl Romplexesten Wesen, das mir je untergeRommen ist.”

(Antonia Krenn, Mandl’s Ziegenhof)




Ein Betrieb zum Angreifen

.Wir sind wie wir sind. Meine Devise lautet, dass Ehrlichkeit am langsten wahrt.
Diese Ehrlichkeit schatzen unsere Kunden”, erklart Antonia Krenn vom Ziegenhof
Mandl. Dabei nimmt sie sich die Zeit, ihren Kunden schwierige Themen zu erklaren
und setzt sich mit kritischen Stimmen bewusst auseinander. Ernahrungstrends und
fragwirdigen Informationsquellen begegnet Krenn mit personlichem Kontakt und

fachlicher Kompetenz.

~Melkt ihr alles mit der Hand? Dirfen
die Tiere auf die Weide? Wie oft werden
die Ziegen denn gemolken?” Diesen
und noch anderen Fragen begegnet
Antonia  Krenn, ZiegenflUsterin am
Hof Mandl, Tag fir Tag. Grund daflr
ist laut Krenn die Werbung, welche
meist die einzige Informationsquelle
fir Konsumentinnen und Konsumenten
ist. , Ich begegne solchen Fragen meist
mit der altbewahrten Schocktherapie.
Das heil3t kurz, direkt und ohne
Umschweife. Vielen ist beispielsweise
nicht bewusst, was mit den mannlichen
Kitzen passiert. In unserer Gesellschaft
ist der Tod mittlerweile so schon mit
bunter Kunststofffolie verziert, dass mein
Schinken eigentlich niemals gelebt hat.
Das ist der Nahrboden fiir Unwahrheiten
und setzt uns Landwirten zu' erklart
Krenn. Faktenundpersonlicher Kontaktist
furdie BauerinundAgrarwissenschaftlerin
bei all diesen Fragen das Um und
Auf. Eine Facebookseite oder eine
Homepage greifen bei diesen Themen
viel zu kurz, wie Krenn zu berichten weil3:

Was viele gerne verdrangen ist, dass
Offentlichkeitsarbeit einfach alles ist. Wie
ich mich kleide, was ich sage, was ich tue,
wie ich mich anderen gegenuber verhalte.
Das alles beeinflusst das Image meines
Betriebes.” Hier ist es wichtig, sich
bereits im Vorfeld zu Uberlegen, was man
aussagen will und wie. Argumentation
und Auftreten sind somit wesentliche
Faktoren, die von Bauerinnen und Bauern
nicht vernachlassigt werden dirfen.

Doch nicht nur die Betriebe selbst
sind in Bezug auf Offentlichkeitsarbeit
gefordert. Auch die Partner der Land-
und Forstwirtschaft kénnen laut Krenn
einen wesentlichen Teil dazu beitragen,
um Aktivisten den Wind aus den
Segeln zu nehmen: ,Wir brauchen
Offentlichkeitsarbeit am richtigen
Ort” Eine gut dosierte Mischung aus
Imagearbeit am Land und in der Stadt
kdnnte zusatzliche Zielgruppen eréffnen,
mehr Personen ansprechen und auch
modernen Ernadhrungstrends zu Leibe
rucken.

/Ur Person

Name

Antonia Krenn
Betrieb
Mandl's Ziegenhof

So spreche ich Konsumen-

ten am liebsten an:

,Bilder sagen mehr als 1.000

Worte.”
Neue Medien nutze

Facebook & www.ziegenhof.at
Innovative Offentlichkeits-

arbeit ist fiir mich:

Anders zu denken und trotz-
dem die breite Masse anzu-

sprechen.
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Querdenker erwiinscht

Aufklarungsarbeit der etwas anderen Artistbhei den Seminarbauerinnen angesagt. Neue
Trends werden immer wieder unter die Lupe genommen und gekonnt mit bauerlicher
Tradition verwoben. ,Die Botschafterinnen des guten Geschmacks” warnen davor, bei
aller Technik auf seine Wurzeln zu vergessen. Die direkte Verbindung mit dem Produkt

ist fur sie entscheidend.

Enger Kontakt mit Konsumentinnen
und Konsumenten wird bei den
Seminarbauerinnen grofs geschrieben.
Und das nicht ohne Grund, wie
Elisabeth Lust-Sauberer, Obfrau der
Seminarbauerinnen Niederdsterreich, zu
berichten weild: ,,Dadurch bekommt man
viele Entwicklungen und Trends schon
mit, wenn sie noch in den Kinderschuhen
steckenundkannbesserdaraufreagieren.’
In einer Zeit, in der Veranderung eher die
Regel als die Ausnahme ist, eine gute
Erfolgsstrategie. Kombiniert wird dies
mit einer gehorigen Portion Kreativitat.
Fotos, die zum Schmunzeln einladen
oder auch Traditionen, die modermn
umgesetzt werden: Das alles findet im
Arbeitskonzept der Seminarbauerinnen
seinen Platz. ,Wir wollen unsere Wurzeln
auch unserem  Gegenlber splren
lassen und die Begegnung zu einem
Erlebnis machen. Unsere Begeisterung
im Einklang mit der Natur arbeiten zu
dirfen, unsere Begeisterung aus einer
einfachen Knolle ein Geschmackserlebnis
zaubern zu dirfen — diese Begeisterung
ist ansteckend, ist Uberzeugend und

mitreifdend’ so Lust-Sauberer. Dabei ist
ein authentischer Auftritt das Um und Auf.
Hier geht es Klischees wie Gummistiefeln
und Kopftiichern an den Kragen. ,Mir
ist es wichtig den Konsumentinnen
und Konsumenten zu zeigen, dass
wir einen Beruf ausiben, wo wir eine
Arbeitskleidung brauchen aber, dass
wir auch Frauen mit Weitblick, Eleganz
und Unternehmergeist sind! erklart die
Seminar- und Bezirksbauerin stolz. Hier ist
es vor allem wichtig eine gute Mischung
aus Tradition und Innovation zu finden.
Denn im Kontakt mit der Bevolkerung
merkt Lust-Sauberer immer wieder,
dass Neuerungen in der Land- und
Forstwirtschaft oftmals kritisch beéugt,
hinterfragt und teilweise sogar abgelehnt
werden. ,Wenn wir die Augen schlief3en
und an einen Bauernhof denken, welche
Bilder sehen wir in unserem Kopf? Den
Roboteroderdie PersonBauerundBauerin®
gibt die Weinviertlerin zu bedenken.
Neben den effizienzsteigernden,
technischen Neuerungen muss in der
Land- und Forstwirtschaft dennoch der
Mensch im Mittelpunkt bleiben. Direkter

Name

Elisabeth Lust-Sauberer
Funktion

Seminarbduerin (seit 2000)
Bezirksbduerin (seit 2015)
Betrieb

Acker und Weinbau

So spreche ich Konsumen-
ten am liebsten an:
,Schon, dass ich Sie kennen-
lernen darf.”

Neue Medien nutze ich:
Facebook

Innovative Offentlichkeits-
arbeit ist fiir mich:
authentisch, verbindend
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Grundregeln der |

Argumentation

Kritische Meinungen
bewusst anhéren —
Gesprachspartner
ausreden lassen.
Interesse zeigen: Ge-
sprachspartner an-
sehen, aktiv zuhoren
und Fragen stellen.
Zugestandnisse ma-
chen: ,Sie haben in
diesem Punkt sicher
recht...l”

Bei ,zweifelhaften”
Aussagen und Be-
hauptungen nach der
Quelle fragen.

Keine Monologe fiih-
ren und nicht theoreti-
sieren.
Gemeinsamkeiten
finden

Ein Argument nicht
einfach ablehnen, son-
dern erklaren, warum
es in diesem Fall nicht
gilt.

Nicht alle vorgebrach-
ten Argumente wider-
legen. Bestatigungen
bringen und Zuge-
standnisse machen.
Nicht provozieren.

Kontakt, sympathische Geschichten und
wohldosierte innovative Ideen bieten hier
der heimischen Landwirtschaft Vorteile,
die genutzt werden mussen. ,Wir haben
genug Erlebnisse und Geschichten
auf Lager, die den Konsumenten dazu
bewegen, sich fur Lebensmittel aus der
Umgebung zu entscheiden und nicht aus
irgendeinem x-beliebigen Land’, meint

Erfolgreich ist heute...

Lust-Sauberer und tritt fir eine gute
Mischung ein. Frei nach dem Motto ,Die
Dosis macht’s” pladiert sie fir einen Mix
aus Querdenken, Innovationslust und
eine Besinnung auf traditionelle Wurzeln.
Das alles verfeinert mit Augenzwinkern
und Humor ergibt ein Gericht, dem die
Konsumenten nur schwer widerstehen
kénnen.

.. wer es versteht seine Kunden mit Inhalten zu fesseln. Eine Aufgabe, die es in sich hat. Der
Grund: Das Verhalten der Zielgruppe ist wie alles andere heutzutage auch einem standigen
Wandel unterworfen. Einige Trends in Bezug auf Kommunikation konnen hier etwas Licht

in die Sache bringen.

Qualitat wird immer wichtiger: Nicht
nur das Produkt muss mit Qualitat
und Professionalitat punkten. Auch die
Inhalte, die Uber eine eigene Homepage
oder eine Facebook-Seite gestreut
werden, mussen am Puls der Zeit sein
und fesseln. Nur so werden die Inhalte
von Google und Facebook besser gereiht
und einer breiteren Zielgruppe zuganglich
gemacht.

Kreativitat ist gefragt: Das Smartphone
ist ein standiger Begleiter. Uberall wird
es gezlckt: Im Cafe, am Bahnhof,
bei Werbepausen im Fernsehen. Es
erleichtert uns das Warten und soll uns
unterhalten. Werbliche Inhalte haben
es deshalb schwerer als jemals zuvor.
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Aufmerksamkeit erntet, wer seine
Botschaften besonders kreativ, humorvoll
und spannend vermittelt.

Geschichten statt Werbebotschaften:
Individuelle, emotionsgeladene
Kommunikation ist die neue
Erfolgsstrategie. Echte und authentische
Geschichten schaffen es, den
Mediennutzer auf der Beziehungsebene
abzuholen und ihm positive Erlebnisse
mit auf den Weg zu geben.

Der Journalist als Partner: Auch
Journalisten sind auf authentische,
sympathische Geschichten angewiesen.
Das eine oder andere Mal kdnnen sie
neugierig gemacht und als Partner
gewonnen werden.



Ein Zeichen fur
Qualitat und
nz.

-

144
Klare Regeln fiir ausge- Ich schau drauf, der landwirtschaftlichen
zeichnete Lebensmittel. dass man Rohstoffe und die hohe Giite
Ob Fleisch, Milch oder Eier, . der Nahrungsmittel. In
ob Gemiise oder Obst: genau wel B, den AMA-Richtlinien sind
hinter dem AMA-Giitesiegel wo das Kalb konkrete Qualitatskriterien
steht ein liickenloses g eboren ist. fir die Produktion und
Qualititssicherungssystem. 14 Verarbeitung definiert. Die

Es erstreckt sich iber die
gesamte Produktionskette —
von Feld und Stall bis ins

<ofte Qug >
Supermarktregal. Das AMA- oée_ AMA = mafige Kontrollen stellen
Gutesiegel garantiert die GliTESEEEL die Einhaltung der Richtlinien
USTRY

nachvollziehbare Herkunft

ranspare

Unsere Sorgfalt. Unser Siegel.

Vom Bauernhof bis ins
Verkaufsregal gelten
fiir Bauern, Verarbeiter und
Handel genaue Qualitits-

kriterien. Ihre Einhaltung
muss laufend dokumentiert
werden. Kontrolleure
iberpriifen jede Stufe der

PR LA : Produktion.
Wy e rqlat .
s UteFollhamarer, =i, @ e 12 Mehr Infos zu Qualitits-
Rinderbauerin in Judenburg = - = - . .
: e Tk e T kriterien und Kontrollen

finden Sie auf amainfo.at

Anforderungen gehen iiber
die strengen gesetzlichen
Bestimmungen hinaus. Regel-

sicher.







Erlebnis schafft Bewusstsein

Werner Pail ist Obmann der ,steirischen Schweinebauern 3.0” und will Imagearbeit fir
Bauerinnen und Bauern nicht anderen uiberlassen. Selbst Hand anlegen und gute Ideen
umsetzen, statt nur dariiber zu reden, lautet fur den Schweinebauern die Devise.

Was als Imagekampagne flr bauerliche
Tierhaltungsbetriebe  begonnen hat
zieht mittlerweile weite Kreise. Unter
dem Titel ,SAUGUT - steirische
Schweinebauern  3.0" wurde ein
Mafinahmenpaket geschnurt, welches
das Image des Berufstandes in ein
besseres Licht rlicken soll. ,, Ich wollte es
nicht immer anderen Uberlassen, Uber
meinen Berufsstand zu reden. Mein
Motto ist: Nichtstun ist nie der richtige
Ansatz. Deshalb ist es mir wichtig,
ldeen umzusetzen, egal was am Ende

dabei herauskommt’ erklart \Werner
Pail. Neben Infoveranstaltungen,
einem  Schwerpunkt flr  Schulen
und Kindergérten, Feldtafeln, einer

Homepage und einer Facebook-Seite
wurden zahlreiche Aha-Erlebnisse flr
Konsumentinnen und Konsumenten ins
Leben gerufen. Sogar mit Kleinigkeiten
lassen sich grole und kleine
Genussliebhaber begeistern, wie Pail
meint: ,Wenn wir zum Beispiel grillen,
werden alle Teile vom Schwein auf den
Griller gegeben. Auch ausgefallene
Gustostlckerl wie Wangerl oder
Goder werden prasentiert und wir
experimentieren mit der Reifung

des Schweinefleisches.” Damit wird
sogar eine einfache Grillerei zum
Erlebnis und schafft Bewusstsein fir
die Qualitdt von Schweinefleisch. Fir
Uberraschungsmomente ist aber auch
sonst ausreichend gesorgt. ,Wir wollen
erklaren und zeigen, was wir machen
und zwar mit allen Mitteln die wir
haben’ erklart Pail. Selbst kritischen
Fragen wurde auf der Webseite
www.saugut.at ein Platz eingerdumt.
Unter der Rubrik ,,Frag doch mal uns
Bauern” werden Fragen direkt von
Bauerinnen und Bauern beantwortet.
Auch die Facebook-Seite mit 500 Fans
wird mit aktuellen Neuigkeiten und
Diskussionspunkten geflttert.

.Die Reaktionen sind durchwegs
positiv. Es gelingt uns, Bauern wieder
Mut zu machen, auch selbst etwas
beitragen zu kdnnen. Einer Schulklasse
einen Bauernhof samt Stall zu zeigen
ist ein riesiger Beitrag, so Pail und
winscht sich, dass noch mehr
Landwirte die Moglichkeit erkennen,
selbst etwas zum positiven Image der
Land- und Forstwirtschaft beitragen zu
konnen.

/Ur Person

Name

Werner Pail

Funktion

Obmann SAUGUT ,steirische
Schweinebauern 3.0”

So spreche ich Konsumen-
ten am liebsten an:

Indem ich erkldre und zeige,
was wir als Bauern auf unse-
ren Hofen machen. Unser
Motto: ,Frag doch mal uns
Bauern'.

Neue Medien nutze ich:
Facebook und www.saugut.at
Innovative Offentlichkeits-
arbeit ist fiir mich:

Die einzige Losung, um unser
bauerliches Image anzuheben.
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JNutzen wir gemelnsam die @rmge Chawnce,
Konsumenten Vo \Werk helmischer
Produkte zu begelstern. Denn sie
stimumen wik jedem Griff ins Regal ioer
die Zukunft der Landwirtschaft und
Lebensmittelproduletion ab wnol
schatfen damit Wertschipfung
n den Reglonen.”

(Martin Grefl, Leiter des Qualitatsmanagements
der AMA-Marketing)

> — /
Herkunft muss erkennbar sein: Jeder ist Botschafter
Regionalitat ist DER Trend beim Einkaufen — und wird es auch bleiben. Die Konsumenten haben ein

Grundvertrauen in die dsterreichische Land- und Lebensmittelwirtschaft. Die Herkunft muss jedoch klar und
transparent nachvollziehbar sein — sowohl beim Einkaufen im Supermarkt als auch beim Essen auBBer Haus.



Regionalitat gibt Sicherheit. In Zeiten
der extremen Globalisierung sehnen
sich viele nach dem Bekannten, dem
Bewahrten, dem Traditionellen, dem
Einfachen. Sie suchen nach verlasslicher
Orientierung in der Vielfalt. Das gilt ganz
besonders fir Lebensmittel.

Die  Osterreicher  verbinden die
Landschaft ganz stark mit der Kulinarik
und sind stolz darauf. In einer Umfrage
der AMA aus den Jahren 2011 und
2014 geben weit mehr als die Halfte
der Befragten an, dass sie auf die
landschaftliche  Schonheit, auf die
abwechslungsreiche  Kulturlandschaft,
auf die Osterreichischen Kiche und
die typischen Spezialitdten stolz sind.
Frische, Qualitdt und natlrlich auch
der Preis spielen beim Einkauf von
Lebensmitteln eine grofRe Rolle.
Motivanalysen  zeigen, dass die
Osterreichische  und/oder  regionale
Herkunft ebenfalls sehr wichtig ist,
ganz besonders bei Produkten, die
nahe am landwirtschaftlichen Ursprung
sind, also Milchprodukte, Fleisch,
Obst und GemUse und Getreide. Der
~Konsumpatriotismus” ist in den letzten
Jahren weiter gestiegen und dieser
Trend wird anhalten. Ein weiterer Trend
ist jener zum Verzehr aulRer Haus. Dieser
Absatzkanal muss als Vermarktungsweg
fir die Landwirtschaft klnftig noch
starker bearbeitet werden. Beim Fleisch
wird beispielsweise jetzt schon mehr

als die Halfte auRerhalb der eigenen
vier Wande verzehrt. Die transparente
Auslobung beim Wirten, in Kantinen und
Grof3klchen bietet grofRes Potenzial und
viele Gastronomen nutzen dies bereits
— zur Differenzierung gegenltber dem
L.anonymen” Mitbewerb, aber auch
weil die Herkunft fir die Gaste immer
wichtiger wird. Das unterstreichen
samtliche Umfragen der AMA. Auch hier
gilt: Je naher am landwirtschaftlichen
Ursprung, desto bedeutender ist die
Regionalitat.

Das Hemd ist einem naher als der Rock.
Im Ubertragenen Sinne ist die rot-weil3-
rote Herkunft flr viele Konsumenten,
den Handel und die Gastronomie Pflicht,
die noch tiefer gehende Regionalitat aber
die Kir. Die ,echte” Regionalitdt muss
jedoch nachvollziehbar und kontrolliert
sein. Kompromisse darf es nicht geben,
daher sehen die AMA-Richtlinien
eine klar geregelte Definition der
Regionalitat vor. Die AMA sichert derzeit
62 Marken- und Regionalprogramme
fUr Rindfleisch Uber das System ,,bos,,
ab, 20 fur Schweinefleisch Uber , sus”
Die AMA steht seit zwanzig Jahren
fUr transparente und nachvollziehbare
Herkunft. Die Zeichen und die
dahinterliegenden Qualitatssysteme
sorgen flr klare Orientierung.

Ndhere Infos zu den AMA-Giitesiegeln unter
www.amainfo.at/ama-siegel.

o

| GOTESIEGEL

AusTank

Jeder ist Botschafter

Die Kommunikation der
AMA stellt die Leistungen
der Land- und Lebens-
mittelwirtschaft in den
Mittelpunkt. Glaubwiirdig-
keit und Vertrauen sind die
neuen ,Goldstandards” bei
Lebensmitteln und wesent-
licher Faktor fiir Kaufent-
scheidungen. Vertrauen
entsteht in hohem MalRe
auch durch personliche Be-
gegnungen. Die Bauerinnen
und Bauern sind daher

die glaubwiirdigsten Bot-
schafter. Mit Herz und Hirn
konnen sie authentisch
Einblick in ihre tagtagliche
Arbeit geben.
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