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Abstract

Abstract

Viele Menschen haben ein sehr idyllisches Bild von der Landwirtschaft, das jedoch weit von
der Realitat entfernt ist. Durch die zunehmende negative Berichterstattung der Medien, die
Versaumnisse in der Offentlichkeitsarbeit seitens der Landwirtschaft und die Beherrschung
der Diskussionen mit negativ besetzen Begriffen, wie z.B. Agrarfabriken, Massentierhal-
tung, Pestizide oder Tierqualer, schwindet das Vertrauen in die Landwirtschaft. Die Ver-
sdumnisse in der Kommunikation seitens der Landwirte miissen behoben werden, damit das
Bild der Landwirtschaft nicht weiter von landwirtschaftsfremden Personen und Organisati-
onen geformt wird. Die Herausforderung fur die Landwirte und die Landwirtschaft besteht
in der Kommunikation zum Verbraucher und den Burgern. Die Angst und die Bedenken der
Landwirte im Kontakt zu den Journalisten, Medien und Verbrauchern gilt es dabei zu tber-

winden

In dieser Arbeit werden die Motivationen von Landwirten, warum sie Offentlichkeitsarbeit
oder keine Offentlichkeitsarbeit betreiben, naher betrachtet. Zudem soll eine Empfehlung
gegeben werden, damit jeder Landwirt fiir sich selbst den passenden Weg der Offentlich-

keitsarbeit findet und umsetzten kann.

Um die Motivation der Landwirte herauszufinden, wurde eine Online-Umfrage durchge-
fuhrt. Die Umfrage richtete sich allgemein an Landwirte im deutschsprachigen Raum. Viele
Landwirte betreiben Offentlichkeitsarbeit, um das Bild der Landwirtschaft in der Offentlich-
keit richtig darzustellen und das Image und Vertrauen zu verbessern. Zu den Motiven keine
Offentlichkeitsarbeit zu betreiben, nannten die Landwirte keine Zeit und zu hoher Aufwand

als Hauptgrunde.

Offentlichkeitsarbeit ist ein wichtiger Bestandteil der Unternenmenskommunikation und je-
der Landwirt entscheidet selbst, ob die Diskussion uber Landwirtschaft mit oder ohne ihn
stattfindet. Landwirte konnen durch Offentlichkeitsarbeit die gesellschaftliche Akzeptanz

langfristig verbessern und ihre die Existenz sichern.




Abstract

ENGLISH

The general public often perceives agriculture as idyllic. However, this perception is far
away from the reality and the consumers increasingly distrust agriculture due to negative
media coverage, a lack of public relations (PR) and a discourse, which is dominated by
negatively connoted terms like agrarian, factory farming, pesticides and animal cruelty.
The lack of the farmers’ engagement in PR needs to be eliminated, so that the image of
agriculture is no longer formed by outside individuals and organizations. The main chal-
lenge for farmers is the communication with the consumer and the general public. At the
same time, farmers need to overcome their fear of talking to journalists, the media and
the consumer.

This paper examines the motivation of farmers and why some choose to engage in the PR
of agriculture, while others do not show any engagement. Furthermore, this paper pro-
vides recommendations for different kinds of personalities, so that the individual farmer
can pick the for him or her best possible way to engage in PR.

The farmers' motivation was examined by an online survey. In general, the participants
are from the german-speaking region. The results show, that many farmers engage in PR
in order to correct the publics perception and image of agriculture and to improve the
general publics’ trust in agriculture. The main motives of farmers, who do not engage in
PR, are a lack of time and too much effort.

PR is an essential part of business communication. Every farmer makes the decision, if he
or she wants to participate in the discourse around agriculture. However, farmers have the
power to positively contribute to the general publics’ opinion of agriculture, if they choose

to engage in PR.
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Einleitung

1 Einleitung

In den Kopfen vieler Menschen ist die Landwirtschaft ein Idyll. Kiihe laufen auf der Weide,
dazwischen tummeln sich ein paar Schweine und Huihner, Bauernhéfe haben mehr Ahnlich-
keit mit Bullerbi statt mit den modernen landwirtschaftlichen Unternehmen. Dieses Bild ist

allerdings weit von der Realitéat entfernt.

Die Griinde dafir sind vielfaltig: Die Werbung der Lebensmittelindustrie kreiert unzutref-
fende Bilder, Stalltiiren sind verschlossen und viele Menschen leben in den St&dten, in denen
sie kaum noch Bauernhéfe zu Gesicht bekommen (RICHARD, 2012, S. 7-8). Gleichzeitig ha-
ben die Landwirte es versaumt die moderne Landwirtschaft zu zeigen. Dadurch konnten an-
dere Menschen das Bild der modernen Landwirtschaft formen. Beispiele sind Nichtregie-
rungsorganisationen (NGO) aus den Bereichen Tier- und Umweltschutz, die das Bild der
Landwirtschaft negativ besetzen (RICHARD, 2012, S. 9-10). Das Resultat sind eine zuneh-
mende negative Berichterstattung in den Medien und die Beherrschung der 6ffentlichen Dis-
kussionen mit negativ besetzen Begriffen, wie z.B. Agrarfabriken, Massentierhaltung, Pes-
tizide und Tierqualer. Das Vertrauen in die Landwirtschaft schwindet (HAUSCHILD, 201843,
S. 7).

Im Gegensatz zu der Landwirtschaft genieRen Landwirte ein hohes Vertrauen in der Offent-
lichkeit (HAUSCHILD, 2014, S. 7). Eine Mdglichkeit, die moderne Landwirtschaft nach auf3en
zu prasentieren und von der Berichterstattung verunsicherten Verbraucher mitzunehmen ist,
dass Landwirte aktiv Offentlichkeitsarbeit betreiben. Landwirtschaftliche Offentlichkeitsar-
beit kann nicht allein durch z. B. Interessensverbande gestaltet werden. Denn es sind die
Landwirte, die der Branche ein Gesicht geben. Damit sind sie authentischer als jede Organi-

sation.

Lebensmittel sind ,,in aller Munde® und somit ein wichtiges Thema fiir den Verbraucher.
Entsprechende Informationen zu den Lebensmitteln und ihrer Herkunft werden tber unter-
schiedliche Medien, wie z.B. Soziale Medien, Fernsehen, Radio oder auch die Zeitung, kon-
sumiert. Dies gibt den Tier- und Umweltorganisationen ebenfalls die Chance ihre Meinung
und ihre Experten zu platzieren (RICHARD, 2012, S. 9-10). Wollen Landwirte eine Akzep-
tanz und Verbesserung des Images ihrer Branche bewirken und aufbauen, missen sie ihre

Botschaften in den unterschiedlichen Kanélen platzieren.
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Fur alle personenbezogenen Formulierungen wurde in der vorliegenden Arbeit die
méannliche Schreibweise verwendet. Dies soll einen besseren Lesefluss ermdglichen und

stellt keinesfalls eine Diskriminierung dar.
1.1 Problemstellung der Arbeit

Im Gegensatz zu anderen Branchen arbeitet die Landwirtschaft im 6ffentlichen Raum und
unter den Augen der Offentlichkeit, d.h. jeder Biirger und Verbraucher sieht die Landwirte
bei ihrer Arbeit. Zusatzlich ist die Erzeugung von hochwertigen und gesunden Lebensmitteln
von allgemeinem Interesse, denn sie dienen zum Leben der Menschen (HAUSCHILD, 2014,
S. 4-10).

Die Entfremdung der Verbraucher zur Landwirtschaft fuhrt zu einer Wissenskluft zwischen
ihnen und den Landwirten. Zudem fehlt den Menschen das Wissen tiber komplexe Zusam-
menhange in der Landwirtschaft (RICHARD, 2012, S. 7-8). In diese Licke sind fachferne
Personenkreise und NGO, wie z.B. der Naturschutzbund Deutschland (NABU), Greenpeace
oder People for the Ethical Treatment of Animals (PETA), vorgestol3en und erhielten die

Chance das Bild der Landwirtschaft zu formen und ihre Meinungen zu platzieren.

Bei Stallbauvorhaben bilden sich immer haufiger Blrgerinitiativen (BI), die gegen den ge-
planten Neubau Einspriiche erheben. Ebenfalls wirken sich Skandale, wie z.B. die Dioxin-
Krise, in der verunreinigtes Futter zu Dioxin belasteten Eiern gefuhrt hat, oder skandalisie-
rende Videobilder, die NGO nachts in Stallen drehen, negativ auf das Image und das Ver-
trauen der Landwirtschaft aus. Dabei ist es irrelevant, ob mehrere Landwirte an einem Skan-
dal involviert sind oder einzelne Landwirte die ganze Branche in Mitleidenschaft ziehen
(RICHARD, 2012, S. 7-8). Zudem flhlen sich Menschen durch z.B. Erntearbeiten oder den
Geruch der Viehhaltung gestort. Das Resultat sind Proteste, Einspriiche und Drohbriefe sei-
tens der Bevoélkerung gegen die Landwirtschaft.

Die Versdumnisse in der Kommunikation seitens der Landwirte missen behoben werden,
damit das Bild der Landwirtschaft nicht weiter von anderen Menschen und Organisationen
geformt wird. Zum besseren gegenseitigen Verstdndnis miissen komplexe Inhalte der Land-
wirtschaft einfach und verstandlich erkléart werden (RICHARD, 2012, S. 7-8). Die Herausfor-
derung fur die Landwirte und die Landwirtschaft besteht in der Kommunikation zum Ver-
braucher und den Birgern. Die Angst und die Bedenken der Landwirte im Kontakt zu den

Journalisten, Medien und den Verbrauchern gilt es dabei zu tiberwinden.
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1.2 Zielstellung der Arbeit

Das Ziel dieser Masterthesis ist es, Landwirten eine Empfehlung fur die unterschiedlichen
Maglichkeiten der Offentlichkeitsarbeit zu geben, damit Landwirte fiir sich selbst die pas-
sende Form der Offentlichkeitsarbeit finden. Dafiir werden die unterschiedlichen Moglich-
keiten und Wege die Offentlichkeitsarbeit zu betreiben, in dieser Arbeit niher beleuchtet
und erklart. Die Motivation von Landwirten, warum Landwirte Offentlichkeitsarbeit betrei-

ben oder nicht betreiben, steht im Fokus dieser Ausarbeitung.

Diese Arbeit soll Landwirten helfen und sie motivieren, den passenden Weg der Offentlich-

keitsarbeit fur sich selbst zu finden und umzusetzen.
1.3 Vorgehensweise

Zu Beginn soll der Begriff , Offentlichkeitsarbeit* erlautert werden. Die Definition von Of-
fentlichkeitsarbeit, sowie die Grundsétze der Kommunikation, das Image der Landwirtschaft
und die Griinde fir die Notwendigkeit von Offentlichkeitsarbeit sollen die Leser auf den
gleichen Informationsstand bringen. AnschlieRend werden die unterschiedlichen Formen der

Offentlichkeitsarbeit erlautert.

Fur die Erstellung der Motivationsanalyse werden Landwirte mittels einer Umfrage zu dem
Thema ,,Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft befragt. Mit der Motivationsanalyse
sollen die Motive der Landwirte, warum sie Offentlichkeitsarbeit betreiben oder keine Of-
fentlichkeitsarbeit machen, erfragt werden. Die erhobenen Daten werden ausgewertet und
analysiert. Mit einer Clusteranalyse werden die Ergebnisse sortiert, damit eine Empfehlung

flr unterschiedliche Personentypen erstellt werden kann.

Die Umfrage richtet sich hauptsachlich an Landwirte in Deutschland. Dabei werden Land-
wirte, die Offentlichkeitsarbeit betreiben und Landwirte, die keine Offentlichkeitsarbeit be-

treiben befragt.

AbschlieRend werden die Ergebnisse diskutiert und zusammengefasst.
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2 Offentlichkeitsarbeit

Offentlichkeitsarbeit, auch Public Relations (PR) genannt, ist ein wichtiger Bestandteil der
Unternehmenskommunikation. Das Ziel von PR ist die Imageverbesserung von Unterneh-
men. Jedoch kann die Offentlichkeitsarbeit nicht garantieren, dass sich das Image von Un-
ternehmen und die Vertrauensbasis zur Offentlichkeit verbessert. Denn PR ist langfristig
ausgerichtet und der Nutzen nicht direkt messbar. ,,Vertrauen schaffen braucht Zeit

(DEGEN, 1994, S. 18).

Die Differenzierung zwischen Marketing, Werbung und Offentlichkeitsarbeit ist sehr wich-
tig. Die drei Bereiche befassen sich alle mit der Kommunikation nach aufRen und haben ge-
meinsame Schnittstellen und Berthrungspunkte (RICHARD, 2012, S. 14).

Die Kommunikation ist ein bedeutender Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit. In diesem Ka-

pitel werden ausgewéhlte Kommunikationsformen vorgestellt.
2.1  Definition

Die Public Relations stammen aus dem Englischen und werden mit Offentlichkeitsarbeit
Ubersetzt. Im Jahr 1882 wurde der Begriff zum ersten Mal von dem Rechtsanwalt Dorman
Eaton in den USA verwendet. In seiner heutigen Bedeutung wurde er im Jahr 1897 zum
ersten Mal beschrieben (OeckL, 1994, S. 17). Mit dem Slogan ,,Tue Gutes und rede dartiber*
kann Offentlichkeitsarbeit umschrieben werden (DEGEN, 1994, S. 9).

Die Deutsche Public Relations-Gesellschaft (DPRG) (zitiert in DEGEN, 1994, S. 15) definiert
Offentlichkeitsarbeit als ,,das bewusste und legitime Bemiihen um Verstindnis, sowie um
Aufbau und Pflege von Vertrauen in der Offentlichkeit auf der Grundlage systematischer
Erforschung als methodisches Bemihen eines Unternehmens, Verbandes, einer Institution,
Gruppe oder Person® (DPRG zitiert in DEGEN, 1994, S. 15).

Offentlichkeitsarbeit reprasentiert das Unternehmen nach innen und auBen. Dabei muss die
Offentlichkeitsarbeit zielgruppenspezifisch sein und kann sich daher an mehrere
,.Offentlichkeiten® richten. Personen oder Gruppen mit gemeinsamen Zielen, Vorstellungen
oder Interessen konnen zu einer Offentlichkeit zusammengefasst werden. Dadurch kdnnen

Informationen zielgerichtet verbreitet werden (DEGEN, 1994, S. 13-17).

Bei der Offentlichkeitsarbeit steht das Unternehmen im Mittelpunkt. Im weiteren Sinne dient
es der Unternehmenskommunikation, im engeren Sinne kommuniziert es auf der operativen

Ebene mit der Presse und den Medien (LIES, 2019). Journalisten und Medien kénnen die
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Informationen filtern und sortieren sowie dienen als Multiplikator. Es handelt sich um ein
Informationsangebot an die Medien. Das Unternehmen présentiert sich mit der PR nicht nur
am Markt, sondern auch in der gesamten Offentlichkeit. Neben der Offentlichkeitsarbeit
kann das Unternehmen mit seiner eigenen Arbeit, wie z.B. Beachtung von Umweltaspekten,
seinen Ruf und sein Image verbessern. Dabei ist die Schaffung von Vertrauen durch Glaub-
wirdigkeit und Wahrheitstreue sehr wichtig. Das Unternehmen kann sowohl negative als
auch positive Nachrichten kommunizieren. Die Nachrichten mussen authentisch, verstand-
lich und transparent sein. Mit der PR konnen Unternehmen ihr Bild in der Offentlichkeit
aktiv beeinflussen. Dadurch hat das Unternehmen die Meinungsbildung in der eigenen Hand

und uberlasst sie nicht anderen (RICHARD, 2012, S. 13-14).

Abbildung 1: Typologie von PR-Definitionen

PR-Definitionen

Wissenschaftliche
Definitionen

SN N N

Alltagsdefinitionen Praxisdefinitionen

1) Relevanter 2) Positiver 3) Offentlich- 4) Zielorien- 5) Katalog der 6) Abstraktion
Aspekt Bozug keitswirksa- tierter Bezug Funktichen

:,Pzn';thrﬁear'lt,;f Tu Gutes un"d mer Bezug "Engineering "Public Relations is "Management of

mpinds"g rede dariiber “PR ist Dialog" of consent” | [ " Communication”

(USA, zt. nach (Von Zedtwitz- - .’ .

Oeckl 1964: 159) Amim 1961) (DPRG 1980) (Bernays 1847) (Harlow 19786) (Grunig/Hunt 1984)

Quelle: MERTEN, 2008, S. 46

Nach MERTEN (2008) gibt es etliche Definitonen und Definitonsansatze zur
Offentlichkeitsarbeit. In Abbildung 1 werden die unterschiedlichen Definitonen in die drei
Untergruppen  ,,Alltagsdefinitonen®, ,Praxisdefinitonen und ,wissenschaftliche
Definitonen* mit jeweils zwei weiteren Untergruppen eingeteilt. Die Kernkompetenz aller
Definitonen basiert auf der Kommunikation. PR soll langfristig Vertrauen, Uberzeugung und
Glaubwirdigkeit bei den entsprechenden Zielgruppen schaffen. Somit soll eine positive

bzw. positivere Wahrehmung bei der Zielgruppe erzielt werden. PR kann mit den Begriffen
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»lauschung®, , Manipulaiton® und ,,Schonfarberei* negativ assoziiert werden (MERTEN,

2008, S. 42-51).

Bei der Werbung steht das Produkt im Mittelpunkt. Angesprochen werden ein Teil der Of-
fentlichkeit oder die gesamte Offentlichkeit. Die Werbung bedient sich verschiedener Stil-
mittel, wie z.B. Humor, Uberraschungen oder Wiederholungen, und prégt sich so beim Kon-
sumenten ein. Ubertreibungen und Schénzeichnungen sind zulissig, allerdings miissen die
ubermittelten Botschaften der Wahrheit entsprechen. Werbung bedient sich knapper Satze,
sowie einer prazisen Sprache. Ihr Ziel ist die Absatzsteigerung und die Markenbildung. Da-

bei werden ausgewdhlte Informationen vermittelt (RICHARD, 2012, S. 12).

Das Marketing beschaftigt sich mit der Beziehung zum Kunden und strebt eine Verbesse-
rung der Beziehung an. Die Ziele des Marketings sind die Marktorientierung des Unterneh-
mens und die Bedirfnisse des Kunden zu bedienen (RICHARD, 2012, S. 13). Durch eine ver-
besserte Kundenbeziehung erhofft sich das Unternehmen einen hoheren Nutzen, wie z.B.
langfristige Kundenbindung, Umsatzsteigerungen und einen verbesserten Bekanntheitsgrad
(BwL-WISSEN, 2019).

Ebenso muss die Propaganda von der Offentlichkeitsarbeit unterschieden werden. Die Pro-
paganda zielt auf Manipulationen ab und l&sst keine Argumente zu. Dabei wird die Idee oder
das Produkt als allein Richtiges dargestellt (REISEWITZ, 2019).

2.2 Grundsatze der Kommunikation

Die komplexen Funktionsweisen der Kommunikation werden mit Kommunikationsmodel-
len verstandlich dargestellt. Dabei sollen die Zusammenhéange, Ebenen und Prozesse der
Kommunikation verdeutlicht werden. Jedoch gibt es eine Vielzahl an unterschiedlichen
Kommunikationsmodellen, die teilweise aufeinander aufbauen oder unterschiedliche An-
sétze nutzen (MAlI, 2020a). In dieser Arbeit werden ausgewéhlte Modelle, die sich alle mit
der Ubermittlung einer Nachricht von Person zu Person befassen, naher betrachtet. Die be-
schriebenen Modelle stellen keine vollstandige Funktionsweise der Kommunikation dar.
,Sie liefern jedes fiir sich aus einer anderen Perspektive Aufschluss zum Puzzlebild der
Kommunikation, um es letztlich in seiner Ganzheit besser verstehen zu kénnen* (ROHNER
und ScHUTZ, 2016, S. 21).

In der Kommunikation werden im weitesten Sinne Signale bzw. Nachrichten zwischen Sen-
der und Empféanger ausgetauscht. Dabei gibt es mindestens einen Sender und mindestens

einen Empfanger. Die Kommunikation kann direkt zwischen Personen von Angesicht zu
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Angesicht oder tber technische Geréte, wie z.B. per E-Mail oder Telefon, ,,rdumlich entfernt
oder zeitlich versetzt erfolgen” (MINTKEN, 2013, S. 12).

Abbildung 2: Modell der Kommunikation nach SHANNON und WEAVER

Sender Kanal Empfanger
Quelle Kodierung Ubertragung <Dekodierung Senke
Absicht Nachricht Wirkung

Quelle: MINTKEN, 2013, S. 16

Abbildung 2 bildet das Kommunikationsmodell vom Sender zum Empféanger ab. Die Kom-
munikation verlduft in eine Richtung, d.h. die Nachricht wird von der Quelle zur Senke tber-
tragen. Auf der Seite des Senders entsteht in der Quelle die Nachricht, die zur Ubertragung
kodiert bzw. verschlisselt wird. Damit die Nachricht in der Senke auf der Empfangerseite
verstandlich wird, muss diese Nachricht entschliisselt bzw. dekodiert werden. Der Sender
muss vor der Kodierung die ,,Empfangervorraussetzungen® und die situativen ,,Empfangs-
bedingungen® beriicksichtigen (MINTKEN, 2013, S. 17). Zum Beispiel muss der gemeinsame
Zeichenvorrat von Sender und Empféanger beachtet werden, sodass der Empfanger die Nach-
richt entschlisseln kann (MINTKEN, 2013, S. 16-17).

Die funf Axiome der Kommunikation

WATZLAWICK et.al. (1969, zitiert in PLATE, 2015, S. 20-27) formulierte die flinf Axiome zur

Kommunikation:

1. ,,Man kann nicht nicht kommunizieren“ (WATzLAWICK et. al. 1969, zitiert in PLATE
2015. S. 20).

Der verbale Sprechakt und das nonverbale Verhalten sind Teile der Kommunikation. Denn
,,man kann sich nicht nicht verhalten, sondern immer nur verhalten, dies aber auf sehr viele
verschiedene Arten” (PLATE, 2015, S. 20). Jedes Verhalten des Senders hat im Beisein des
Empféangers einen potenziellen kommunikativen Mitteilungscharakter (PLATE, 2015, S. 20).

2. ,,Jede Kommunikation hat einen Inhalts- und eine Beziehungsaspekt, derart, dass
letzterer den ersten bestimmt und daher eine Metakommunikation ist“ (WATZLA-
WICK et. al. 169, zitiert in PLATE 2015. S. 21).
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Der Inhalt einer Nachricht besteht hauptséchlich aus Informationen. Des Weiteren enthalt
die Nachricht Metainformationen, die eine Verstehensanweisung der Informationen fur den
Empfanger darstellt. Die Information wird als Inhaltsaspekt und die Metainformation als

Beziehungsaspekt gesehen (PLATE, 2015, S. 21).

3. ,,Die Natur einer Beziehung ist durch die Interpunktion der Kommunikationsablaufe
seitens der Partner bedingt” “ (WATzLAWICK et. al. 169, zitiert in PLATE 2015.
S. 21).

Als Interpunktion wird der Zusammenschluss von Interaktionen verstanden. Die Interpunk-
tion, d.h. eine Abfolge von mindestens zwei Mitteilungen markiert Ursache und Wirkung.
Durch unterschiedliche Interpunktionen kdnnen Konflikte entstehen, sodass jeder der Betei-
ligten anders auf die Situation reagiert und sie unterschiedlich interpretiert. Bei den Interak-
tionsfolgen gibt es keinen Anfang und kein Ende, denn sie sind wiederkehrend und kreisfor-
mig angelegt (PLATE, 2015, S. 21-22).

4. ,,Menschliche Kommunikation bedient sich digitaler und analoger Modalitéaten. Di-
gitale Kommunikationen haben eine komplexe und logische Syntax, aber eine auf
dem Gebiet der Beziehungen unzuléngliche Semantik. Analoge Kommunikationen
dagegen besitzen dieses semantische Potenzial, ermangeln aber die eindeutige Kom-
munikation erforderliche logische Syntax“ “ (WATzLAwICK et. al. 169, zitiert in
PLATE 2015. S. 23).

Zu der digitalen Ebene gehdren die Worte einer Sprache, die eine bestimmte Abfolge der
Buchstaben aufweisen. ,,Sie besitzt eine Syntax, d.h. eine Ordnung der verwendeten Sym-
bole, die vielschichtige Wandlungen und Unterscheidungen zulédsst® (PLATE, 2015, S. 24).
Die digitale Ebene stellt den der Inhalt einer Nachricht dar, wahrend die analoge Ebene die
Beziehungsebene ausdriickt. Zu der analogen Ebene gehéren die paraverbalen, extraverba-
len und nonverbalen Anteile der Sprache. In der Tabelle 1 (S. 9) werden einige Eigenschaf-
ten, wie z.B. die Lautstérke, Sprechgeschwindigkeit oder Gestik und Mimik, der analogen
Ebene beschrieben. Die analogen Eigenschaften sind fur die Nachricht relevant, denn die
digitalen Worte kdnnen die Beziehungsebene nicht ausdriicken. Ohne die analogen Elemente
bleibt die Beziehungsebene fragwirdig. Somit besteht die Kommunikation aus beiden Ele-
menten (PLATE, 2015, S. 23-24).
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Tabelle 1: Ubersicht zu paraverbalen, extraverbalen und nonverbalen Eigenschaften

Paraverbal Extraverbal Nonverbal
e Lautheit e Individuelle Stimmei- | e Mimik
genschaften  (Naseln,
Knarzen)
e Tonhohe e Typische Eigenschaf- e Gestik

ten aufgrund Alter, Ge-
schlecht usw.

Sprechgeschwindigkeit | e Dialekt e Korperhaltung
Pausen
Sprachmelodie

Quelle: PLATE, 2015, S. 23

5. ,,Zwischenmenschliche Kommunikationsablaufe sind entweder symmetrisch oder
komplementar, je nachdem ob die Beziehung zwischen den Partnern auf Gleichge-
wicht oder Unterschiedlichkeit beruht “ “ (WATzZLAWICK et. al. 169, zitiert in PLATE
2015. S. 20).

Bei symmetrischen Kommunikationsabldufen verhalten sich die Partner ,,spiegelbildlich®,
d.h. beide Partner streben nach Gleichheit. Dabei wird versucht die Ungleichheit zwischen
beiden zu minimieren. Rivalitdt und Gleichheit stehen im Vordergrund. Bei den komple-
mentédren Kommunikationsabldufen ergidnzen sich die Partner und es gibt eine ,,superiore®
(primédre) und ,,inferiore* (sekundire) Stellung. Die Personen sind voneinander abhingig

und die Ungleichheit und Abhangigkeit stehen im Vordergrund (PLATE, 2015, S. 28).
Das Kommunikationsquadrat

Das sogenannte Kommunikationsquadrat nach SCHuULZ vVON THUN et.al. (2013, S. 33), be-
stehend aus Sachinhalt, Selbstkundgabe, Beziehung und Appell, veranschaulicht, dass bei
einer Nachricht bzw. AuBerung mehr Informationen als nur eine primére Botschaft transpor-
tiert werden. Somit enthalt der Empfanger mehr Informationen als nur den eigentlichen
Sachinhalt (ScHuLz voN THUN et.al., 2003, S. 33).

In der Mitte des Quadrats steht die AuBerung mit den vier Seiten: Appell, Sach-, Beziehungs-
und Selbstoffenbarungsbotschaften. Die Sachebene transportiert den sachlichen und fakti-
schen Inhalt der AuRerung. Die einflussreichste Ebene ist die Beziehungsebene. Sie ent-
scheidet tiber die Verarbeitung und Verstandlichkeit der Sachebene. In jeder AuRerung ist
eine Beziehungsbotschaft enthalten. Mit der Wir-Botschaft driickt der Sender die Beziehung

zum Empféanger aus und mit der Du-Botschaft zeigt der Sender, wie die andere Person
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gesehen wird. Mit der Ebene der Selbstkundgabe offenbart der Sender Informationen tber
sich selbst. Diese Informationen kdnnen unbeabsichtigt in Form der Selbstoffenbarung oder
gezielt vom Sender als Selbstdarstellung eingesetzt werden. Der Appell zielt auf ein Ergeb-
nis der AuBerung ab bzw. zu welchem Verhalten der Sender den Empfanger bewegen
mochte. Der Appell wird in Empfehlungen, Anweisungen bzw. Befehle, Wiinsche und Er-
wartungen unterteilt (PLATE, 2015, S. 61-69).

Abbildung 3: Das Kommunikationsquadrat

Sachinhalt
‘ Selbst-
kund- AuRerung Appell

gabe

Sender Beziehungshinweis EmPfanger
mit vier Schnébeln mit vier Ohren

Quelle: ScHULZ VON THUN, 2019

Abbildung 3 stellt das Kommunikationsquadrat zwischen Sender und Empféanger dar. Der
Sender titigt seine AuRerung mit vier ,,Schnibeln®, d.h. er kommuniziert auf vier Ebenen
gleichzeitig. Der Empfanger hort mit vier Ohren und empfangt die AuRerungen auf vier
Ebenen. Dabei muss der Empfanger eine AuRerung nicht zwangslaufig mit dem Schwer-
punkt einer Ebene aufnehmen, die der Sender entsandte. Infolgedessen kann die beabsich-
tigte AuRerung des Senders nicht beim Empfinger ,,ankommen*. ,, Kommunikation ist also
immer das Ergebnis eines dynamischen und kreativen Prozesses, der nicht den Absichten

einzelner Personen folgen muss (PLATE, 2015, S. 59).

10



Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft

3 Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft

Wie bereits in Kapitel 2.1 erwahnt, ist die Offentlichkeitsarbeit elementarer Bestandteil der
Unternehmensfiihrung. Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft ,,gilt schon lange nicht

mehr nur fiir Betriebe mit angeschlossenem Hofladen (Dialog Milch, 2019, S. 4).

In diesem Kapitel werden das Image der Landwirtschaft und die Griinde fiir die Notwendig-
keit der Offentlichkeitsarbeit beschrieben. Denn die Bevélkerung stellt hohe Anforderungen
an das Idealbild der Landwirtschaft (KANTAR EMNID, 2017, S. 24). Jedoch wird die Land-
wirtschaft vom Verbraucher als bedeutend und kritisch zugleich wahrgenommen (HAU-
SCHILD, 2014, S. 9). Viele Birger sehen die Landwirtschaft als wesentlichen Bestandteil fur
die Lebensqualitat und die Lebensfahigkeit des Landes (KANTAR EMNID, 2017, S. 17). Ein
intensiver Dialog mit dem Verbraucher und der Offentlichkeit kann das Vertrauen und die

Néhe zur Landwirtschaft wiedergewinnen.
3.1  Image der Landwirtschaft

Die Landwirtschaft ist fur viele ein wichtiges Thema, denn die Nahrungsaufnahme ist es-
senziell fur den Menschen. Jedoch verunsichern Lebensmittel- und Tierschutzskandale so-
wie negative Nachrichten der Medien und NGO (ber die Landwirtschaft den Verbraucher.
Infolgedessen ist der Verbraucher iberfordert und voller Schuldgefiihle, da er gesunde und
sichere Lebensmittel kaufen mdéchte, jedoch nicht weil3, wie die Produktion von Lebensmit-
teln aussieht (PAYN, 2017, S. 184).

Die Landwirtschaft verpasste in der Vergangenheit den Dialog zum Verbraucher (PAYN-
KNOPER, 2013, S. 2). Die Landwirte haben es versdumt, den Verbraucher ,,mitzunechmen*
und ihm die moderne Landwirtschaft zu zeigen. Das idyllische Bild in der Werbung von
glucklichen Tieren auf der Weide, das langst nicht immer den Tatsachen entspricht, verstérkt
die Entfremdung des Verbrauchers von der modernen Landwirtschaft. Des Weiteren pragten
landwirtschaftsfremde Personen und Organisationen das Bild der Landwirtschaft (RICHARD,
2012, S. 7-9).

Nach dem Grundsatz ,,Tue Gutes und sprich dariiber!* sollten Landwirte ihre Arbeit und
ihren Hof zeigen (AID, 1997, S. 7). Landwirte brauchen sich nicht zu verstecken, denn sie
besitzen ein umfangreiches und fundiertes Fachwissen und sind sehr gut ausgebildet. Der
grofRe Wissensunterschied zwischen Verbraucher und Landwirten verstérkt die Entfremdung

der Offentlichkeit zur Landwirtschaft. Je komplexer die Sachverhalte sind, desto schwieriger
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ist es fur die Verbraucher, diese zu verstehen. Landwirte konnen die Sachverhalte durch ihr
Fachwissen einfach und verstandlich darstellen. Die Vertrauenswurdigkeit der Landwirte
und ihrer Produkte kann durch Transparenz und Offenheit geschaffen bzw. verbessert wer-
den (RICHARD, 2012, S. 7-10).

Ideologisch gepragte Schlagworter, wie ,,Massentierhaltung*, ,,Pestizide* oder ,,Agrarfabri-
ken*, bestimmen die 6ffentliche Diskussion. Ebenfalls scheinen viele Diskussionen und Me-
dienberichte auf dem Bild der ,,bduerlichen Landwirtschaft” zu basieren. Der grof3te Teil der
deutschen Agrarproduktion grundet allerdings auf industriellen Prinzipien, die unternehme-
risch und technologisch ausgerichtet sind. Dieses Bild der ,,bauerlichen Landwirtschaft* for-
dert ,,nicht nur die zunehmende Unglaubwiirdigkeit der Landwirtschaft, sondern befliigelt
auf der politischen Ebene eine moralisierende Debatte um vermeintlich gute und schlechte
Landwirtschaft“ (BALMANN et.al., 2016, S. 149).

In Deutschland sehen 79 % der Birger das Image der Landwirte als positiv. Das Image der
modernen Landwirtschaft sehen hingegen nur bei 61 % der Befragten positiv (KANTAR
EMNID, 2017, S. 18). Abbildung 4 (S. 13) beschreibt einen Soll-Ist-Vergleich des Eigen-
schaftsprofil der Landwirte. In vielen Punkten werden die Landwirte den Anspriichen der
Verbraucher nicht gerecht. Aus Verbrauchersicht erfullen die Landwirte vor allem ethische
und 6kologische Anspriiche nicht. Die Aspekte der preiswerten Nahrungsmittelproduktion,
unternehmerisches und marktorientiertes Verhalten und der technische Fortschritt entspre-

chen den Erwartungen der Verbraucher (KANTAR EMNID, 2017, S. 24).

Die Bevolkerung stellt hohe Anforderungen an die Landwirtschaft und an ihre Produkte, die
ethisch, qualitativ und 6kologisch einwandfrei sein sollen. Jedoch ist der Preis beim Einkauf
ausschlaggebend. ,,Damit befindet sich das Image der Landwirtschaft nach wie vor in einem

Dilemma, das von Zielkonflikten gezeichnet ist“ (KANTAR EMNID, 2017, S. 24)
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Abbildung 4: Gewinschtes versus tatsachliches Eigenschaftsprofil der Landwirte
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Quelle: KANTAR EMNID, 2017, S. 24
3.2 Grunde fur die Notwendigkeit der Offentlichkeitsarbeit

Wie in Kapitel 3.1 beschrieben préagten fachfremde Personengruppen und Organisationen
das offentliche Meinungsbild zur Landwirtschaft. Ein intensiver Dialog mit dem Verbrau-
cher und der Offentlichkeit kann das Vertrauen und die Néahe zur Landwirtschaft wiederge-

winnen.

Nach BOHM et.al. (2009, S. 5-6) versuchen viele Unternehmens- und Verbandsvertreter der
Landwirtschafts- und Erndhrungsbranche sich méglichst unaufféllig zu verhalten, indem sie
offentliche Aufmerksamkeit vermeiden und Konflikte aussitzen. In der VVergangenheit ver-
nachldssigten sie systematische Strategien zum Erlangen der 6ffentlichen Akzeptanz. Diese
Strategie nennt sich ,,Low-Profile* und ,,Man hofft, dass der Kelch an einem voriiber geht,
wenn man ruhig abwartet* (BOHM et.al., 2009, S. 6). Jedoch kann diese PR-Strategie flr die
Branche eine riskante Strategievariante sein, denn jeder Skandal oder Krisenfall fihrt zu
Imageschaden und irreparablen Vertrauensverlusten seitens der Verbraucher, Politiker und

Medien. 80 % der Unternehmen der deutschen Ern&hrungswirtschaft gaben in einer
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Unternehmensbefragung an, dass sie bereits direkte und zumeist negative Erfahrungen mit
kritischen Personengruppen gemacht haben (BOHM et.al., 2009, S. 5-7).

Abbildung 5 beschreibt mogliche Strategien zum Umgang mit kritischen Offentlichkeiten.
Zur passiven PR-Strategie gehort die Abtauch-Strategie ,,Low-Profile*. Zu den aktiven PR-
Strategien gehort die Aggressive Abwehr-Strategie ,,Advocacy Advertising* und das aktive

Management ,,Public Campaigning und Dialog*.

Abbildung 5: Mdgliche Strategien zum Umgang mit Kritischen Offentlichkeiten

PR-Strategien

TR

Passive PR-St’rategle Aktive PR-Strategie |

Aktives Management

Abtauch-Strategie \ Aggressive Abwehr |, . Eaon
v Drefila? i .. "Public Campaigning
Low-Profile “Advocacy Advertising und Dialog’
Beispiel: Beispiel: Beispiel:
Fleischwirtschaft Zigarettenindustrie Chemieindustrie

Quelle: BOHM et.al. 2009

Durch Transparenz kann der Landwirt seine Familie und den landwirtschaftlichen Betrieb
schiitzen. Je mehr der Landwirt von dem eigenen Betrieb zeigt, desto weniger macht er sich
angreifbar (HENKE, 2018, S. 12). Jedoch kann eine gute PR-Strategie solche 6ffentlichen
Anfeindungen nicht grundlegend verhindern (BoHM et.al., 2009, S. 10). Grundsétzlich be-
steht die Gefahr, dass Landwirte durch Offentlichkeitsarbeit bzw. den Weg in die Offent-
lichkeit ,,zur Zielscheibe von Tierrechtsorganisationen” (HENKE, 2018, S. 12) werden und

sich vor Stalleinbrtichen flrchten.

Bei einer schlechten Reputation kénnen Krisen besonders negativ verlaufen (vgl. Abb. 6,
S. 15). Bei Krisen im Lebensmittelsektor oder der Landwirtschaft erholt sich die Nachfrage
mit Ablauf der Berichterstattung grof3tenteils, jedoch nicht vollstdndig auf das Nachfrageni-
veau vor der Krise. ,,Hinzu kommen nicht direkt messbare GrofRen wie geringe Akzeptanz
von neuen Standorten (von Stallanlagen bis Fleischfabriken) oder zunehmende politische
Regulierungen (BOHM et.al., 2009, S. 10). Eine gute Krisen-PR verbessert teilweise sogar
die Reputation und ,,Gegenangriffe®, wie z.B. rechtliche Schritte gegen verleumdende Be-

richte, kdnnen bei einem guten Image erfolgreich sein (BOHM et.al., 2009, S. 9-10).
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Abbildung 6: Reputationsausgangslage und Krisenverlauf
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Quelle: Nach CoomBs/HOLLADY 2006 und DAWAR/PILLUTLA 2000 zitiert in BOHM et.al., 2009, S. 10

Die Landwirtschaft besitzt bereits das Interesse der Verbraucher und muss sich im Gegensatz
zu anderen Branchen dieses Interesse nicht erarbeiten (RICHARD, 2012, S. 7), sondern sollte
dieses als Chance erkennen (BOHM et.al., 2009, S. 9). Mit dem Strukturwandel der Medien
konnen ,,die ,Gatekeeper von klassischer senderorientierter Kommunikation ausgeschaltet*
(GERHARDS et al. 1998, zitiert in KAYSER und THEUVSEN, 2013 S. 107) werden. Somit kon-
nen Landwirte ihre Themen ohne Journalisten in der Offentlichkeit platzieren und streuen.
Wenig beachtete Aspekte kdnnen damit in den Vordergrund der 6ffentlichen Diskussionen

ricken (KAYSER und THEUVSEN, 2013, S. 107).

,If you wait to engage in the conversation until there’s a problem, you’re too late” (PAYN-
KNOPER, 2013, S. 2), d.h. wenn ein Problem bzw. eine Krise auftritt und sich der Landwirt
erst dann um den Dialog bemdiht, ist es zu spét. Somit sind Kommunikationsmalinahmen vor
der Krise entscheidend und eine ,,Zukunftsinvestition in die Beziehungsqualitat — zur allge-
meinen Offentlichkeit, zu Journalisten und zu kritischen Anspruchsgruppen® (BoHM et.al.,
2009, S. 11). Mit einem guten ,,Polster” und positivem Image konnen Unternehmen eine
Krise besser tiberstehen. Dabei sollten landwirtschaftliche Unternehmen und Branchenver-
bande nicht Gber das ,,0b*, sondern Uber das ,,wie*“ des Umgangs mit kritischen Themen
diskutieren. ,,Nicht-Kommunizieren* und das Beklagen iiber die Unwissenheit der Gesell-

schaft sind nicht zielfuhrend und nicht sinnvoll (BOHMm et.al., 2009, S. 11-13).
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Kritische Themen sollten von Unternehmen und Verbanden der Agrarbranche friihzeitig be-
arbeitet und strategisch angegangen werden. Dabei muss nicht jeder Kritik nachgegangen
werden. ,.Eine gute Mischung aus Dialog und Streit um die Sache, auch in und Uber die

Medien, ist der Low-Profile-Variante vorzuzichen* (BOHM et.al., 2009, S. 14).

Nach APELER (1994, S. 113-114) sichert die gesellschaftliche Akzeptanz der Landwirtschaft
ihre Existenz. Landwirte sollten der negativen Entwicklung entgegenwirken und ihre gesell-
schaftliche Akzeptanz verbessern, damit der Hof durch die néchsten Generation weiterge-
fuhrt werden kann. Ein schlechtes Image wirkt sich auf die Akzeptanz der Bevolkerung aus.
Das Ziel der gesellschaftlichen Akzeptanz kann durch die Offentlichkeitsarbeit langfristig
erreicht werden (APELER, 1994, S. 113-115).

Ein weiterer Grund flr eine professionelle AuRendarstellung ist die Positionierung des Be-
triebes in der Offentlichkeit. Dies erhoht z.B. die Chancen neue Mitarbeiter zu finden oder
verbessert den Bekanntheitsgrad. Die Geschéftsbeziehungen zu Verpéchtern oder Land-
handlern kann verbessert werden und die Offentlichkeitsarbeit verschafft den Landwirten
Wertschatzung. Des Weiteren kénnen Landwirte Informationen (ber ihren Betrieb und ihre
Arbeit ,,aus erster Hand tiberliefern* (HENNING et.al., 2018). Zudem kdnnen sie die Arbeit
transparent darstellen und eine Vertrauensbasis zur Bevolkerung aufbauen (HENNING et.al.,
2018). Nach ZeisseT und FABRY (2018, S. 28) sollten Landwirte agieren statt reagieren und
ihre eigenen Bilder und Geschichten erzahlen. Wenn z.B. auf dem Hof etwas passiert ist,
sollte der Landwirt diese Geschichte selbst auf Facebook und in anderen sozialen Medien
verbreiten, bevor andere sie aus ihrer Sicht zeigen. Abbildung 7 zeigt ein Uberblick zu den
Grinden fur die professionelle Auendarstellung.

Abbildung 7: Griunde fur die professionelle AuRendarstellung

Mitarbeiterbindung Landwirtschaft vs. Business?! Identititsstiftung » Tue Gutes und rede dartiber”
Ein Webauftritt z.B. Eine gute AuBendarstellung mittels Werbung mit einem Social Media Kanal
« fordert den Bekanntheitsgrad « stelit Ihren Betrieb als agieren- -+ schaffen Sie Wiedererken- zB.
Ihres Betriebes des Unternehmen der Region nungswerte + konnen Sie schnell und ein-
- macht Sie als Arbeitgeber heraus - werden Sie einpragsam fach Ir1jonn§ltbr\en aus erster
sichtbar « verschafft lhnen Hand Gberliefern

= werden Sie zu einer ,Marke"

Quelle: HENNING et.al., 2018

« erhoht Ihre Chancen, Wertschatzung ggf. mit Alleinstellungsmerk-  * konnen Sie Ihren Betrieb auch
Mitarbeiter zu finden - erbffnet eine professionelle mal jungen Z!elgfuppen darstellen
« schafft Transparenz beziiglich Basis fir Geschaftsbeziehun- . yerbessern Sie den un:,:‘z:‘r:: S e S
des Arbeitsplatzes und der gen und Verhandlungen Produktabsatz ge -
Betriebsphilosophie « lassen sich Kunden gewinnen : ﬁen o Tr_ y renz
v Bden und die Grundlage fir positive
= ‘ Resonanz in der Bevdlkerung
: ;ekan:msel: d?: d + helfen Sie, das Image des
9 Berufsstandes nachhaltig
mitzugestalten
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Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft

Die Landwirtschaft ist sehr vielseitig, deswegen sollte jeder Landwirt selbst Offentlichkeits-
arbeit betreiben und sie nicht allein dem Interessensverband uberlassen. Jeder Landwirt hat
ein ,,Gesicht* und Personen mit ,,Gesichtern* wird ein hohes Vertrauen entgegengebracht.
Die Geschichten von Landwirten haben eine hohe Glaubwiirdigkeit und Nachrichten bleiben
besonders in Erinnerung, wenn ein Gesicht hinter der Geschichte steht. Pressemitteilungen
des Bauernverbandes beispielsweise bertihren nicht die Emotionen des Lesers im Gegensatz
zu Geschichten, die Landwirte erzahlen. Das Vertrauen der Offentlichkeit besitzen die Land-
wirte bereits, deswegen sollte sich nicht durch Vorwirfe der Kritiker in die Ecke drangen
lassen. Die groRRe Mehrheit der Verbraucher ist sehr verunsichert und dankbar ber Informa-

tionen direkt von den Landwirten (HAUSCHILD, 2014, S. 23).

17



Formen der Offentlichkeitsarbeit

4  Formen der Offentlichkeitsarbeit

Landwirte produzieren ,,mehr oder weniger unter den Augen der Offentlichkeit* (RICHARD,
2012, S. 27) und es kann nicht nicht kommuniziert (vgl. Kapitel 2.2) werden. Somit funkti-
oniert ein Teil der Offentlichkeitsarbeit nebenbei durch z.B. das private Umfeld oder das
Gesprach auf dem Dorffest. Landwirte fungieren als Botschafter der modernen Landwirt-
schaft vor Ort und diese Form der Offentlichkeitsarbeit beeinflusst sein Ansehen und das der
gesamten Brache sowohl positiv als auch negativ. Langsames Fahren mit dem Trecker im
Dorf wirkt sich positiv und verdreckte StraRen negativ auf das Image der Landwirte aus
(RICHARD, 2012, S. 27-28).

Interessenorganisationen der Landwirte oder Unternehmen des vor- oder nachgelagerten Be-
reiches der Landwirtschaft betreiben ebenfalls Offentlichkeitsarbeit fiir die Landwirtschaft.
Durch Kampagnen wird versucht, das Image zu verbessern und die moderne Landwirtschaft
realistisch darzustellen. So stellt die information.medien.agrar e. V. (i.m.a) den Schulen,
Landwirten oder Verbraucher Informationsmaterialien kostenlos zur Verfiigung. Der Deut-
sche Bauernverband (DBV) weist mit seiner Kampagne ,,Wir machen dein Friihstiick* auf
das Preisdumping bei Lebensmitteln hin. Unter diesem Motto wurde bundesweit ein Akti-
onstag ins Leben gerufen. Dabei werden Fragen beantwortet und Aufklarungsarbeit geleistet
(WESTPHAL, 2017, S. 36-38).

Nach KANTAR ENMID (2017, S. 6) gehoren das Fernsehen, der Direkteinkauf bzw. Wochen-
markt und das Radio zu den drei wichtigsten Informationsquellen der Bevolkerung zu land-
wirtschaftlichen Themen. Jedoch gewinnt das Internet an Bedeutung. Abbildung 8 (S. 19)
zeigt die wichtigsten Assoziationsquellen der Verbraucher fur Informationen tber die Land-
wirtschaft. Dies belegt, dass Offentlichkeitsarbeit tiber unterschiedliche Medien erfolgen

kann.
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Abbildung 8: Assoziationsquellen der Verbraucher fur Informationen
Uber die Landwirtschaft
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Offentlichkeitsarbeit kann tiber die klassischen und Online-Medien erfolgen. Pressemittei-
lungen oder Infoflyer kénnen z. B. auf Hoffeste aufmerksam machen. Die Internetprésenz
in Form einer Homepage oder Facebookseite fungiert als ¢ffentliche Visitenkarte und bietet
eine gute Moglichkeit den Hof zu préasentieren. Sehr wichtige Plattformen fiir die Offent-
lichkeitsarbeit sind heute das Internet und Web 2.0, das eine Weiterentwicklung des World
Wide Webs darstellt und eine Beteiligung der Nutzer beispielsweise bei Blogs oder in den
sozialen Medien ermdglicht. Viele Landwirte stehen den sozialen Medien zwar skeptisch
gegenuber, sollten sich aber hier einbringen und ihre Geschichten erzahlen (RICHARD, 2012,
S. 30-31).

Die nachfolgenden Kapitel beschreiben unterschiedliche Formen und Arten der 6ffentlichen
Kommunikation. Die Offentlichkeitsarbeit ist ein breites Feld und sehr vielschichtig, sodass

eine Auswahl an Formen fiir diese Arbeit getroffen wurde.
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4.1 Klassische Offentlichkeitsarbeit

Fur die Bevolkerung werden der personliche Kontakt und die personlichen Erfahrungen mit
den Landwirten und der Landwirtschaft zunehmend wichtiger. Hingegen wird der Einfluss
der klassischen Medien als stagnierend oder zurtickgehend gesehen (KANTAR EMNID, 2012,

S. 2). Jedoch gehort das Fernsehen unveréndert zur haufigsten Informationsquelle.

Jeder Landwirt kann ein wenig Offentlichkeitsarbeit betreiben, wie z. B. durch Einladungen
von Schulklassen auf den Bauernhof, Themenveranstaltungen in der Schule, Engagement in
ortlichen Vereinen (Sportverein, Kirchenvorstand) oder im Gemeinderat. Es wird nur ein
Kleiner Kreis angesprochen, dies ist jedoch es sehr ¢ffentlichkeitswirksam. Durch Urlaub
auf dem Bauernhof, Direktvermarkung oder Hoffiihrungen konnen Verbraucher ebenfalls
erreicht werden (RICHARD, 2012, S. 27-28).

Im Hinblick auf die gewiinschten Effekte von Offentlichkeitsarbeit sind nach HARTH (2017,
S. 19) das personliche Gesprach mit einem Landwirt oder die Besichtigung landwirtschaft-
licher Betriebe sinnvoll und sollten neben den Sozialen Medien ebenfalls ausgebaut werden
(HARTH, 2017, S. 19).

4.1.1 Tag des offenen Hofes und Hoffeste

Seit 1992 zeigen Betriebe im Rahmen des ,,Tag des offenen Hofes* (TdoH) ihren Hof der
Offentlichkeit. Landwirtschaftliche Betriebe unterschiedlicher Arbeitsschwerpunkte, wie
Ackerbau, Obst- und Gemiiseanbau, Gefliigel-, Rinder- und Schweinehaltung, Okolandbau,
Biogaserzeugung, Gartenbau, Fischwirtschaft, Weinbau oder auch Direktvermarktung, kon-
nen an dem TdoH teilnehmen. Der TdoH wird von dem Bund der Deutschen Landjugend
(BDL), dem Deutschen LandFrauenverband (dlv) und dem DBYV initiiert (DEUTSCHER BAU-

ERNVERBAND, 2018).

Der TdoH soll langfristig Transparenz aufbauen. Familien, Vertreter der Medien, Politiker
und Nachbarn erhalten einen Einblick in die Landwirtschaft (GRASCHKE und KAROTKI,
2018, S. 2). Besuchern erfahren unmittelbar, ,,was hinter sonst verschlossenen Stalltliren
passiert (MULLER und WAGNER, 2011, S. 62).

GRASCHKE und KAROTKI (2018, S. 5) empfehlen die verschiedenen Hofbereiche interessant
zu gestalten. Dies kann durch Hinweisschilder oder Personen, die an unterschiedlichen Be-
reichen auf dem Hof stehen bzw. angebracht sind, erfolgen. HygienemalRnahmen, wie z.B.

Desinfektionsmatten oder Einweganziige, sind vorzunehmen, um die Biosicherheit flr die
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Tiere zu gewahrleisten. ,,Das direkte Gespréch ist die beste Methode, um Verstandnis fur die
Landwirtschaft zu wecken. Bilder und vergleichbare Beispiele pragen sich ein!“ (GRASCHKE
und KAROTKI, 2018, S. 6). Mit unterschiedlichen Methoden kann der TdoH erlebnisreich
gestaltet werden. Dazu zahlen Quizfragen rund um die Landwirtschaft, einem Tret-Trecker-
Parcours oder eine Strohburg. Es ist aulerdem empfehlenswert flr das leibliche Wohl der
Besucher zu sorgen. Dies kann in Kooperation mit anderen Organisationen bzw. ehrenamt-
lichen Personen, wie Landjugendvereinen oder Freiwilligen Feuerwehren, erfolgen
(GRASCHKE und KAROTKI, 2018, S. 5-10).

Ebenso konnen Betriebe Hoffeste fur ihr Kunden, die Nachbarn und alle Interessierten ei-
genstandig organisieren (RICHARD, 2012, S. 29). Der Unterschied zwischen dem Hoffest und
TdoH ist, dass der TdoH von dem BDL, dlv und DBV initiiert ist und deutschlandweit an
zwei Tagen stattfindet. Das Hoffest kann wie der TdoH gestaltet werden, ist jedoch eine

eigenstandige Veranstaltung.

Neben dem Rahmenprogramm mussen Parkmoglichkeiten vorhanden sein. Dafr sollte eine
entsprechende Genehmigung bei der zustandigen Ortspolizei, beim Landratsamt oder der
Kreisverwaltung eingeholt werden. Fur den Verkauf von Speisen und Getrénken ist eine
Ausschankgenehmigung anzufordern und ein Gesundheitszeugnis einzuholen. Haftungs-
und Versicherungsfragen sollten vor der Veranstaltung mit den zustdndigen Versicherungen
besprochen werden, d.h. inwiefern der bestehende Versicherungsschutz eine solche Veran-
staltung abdeckt (GRASCHKE und KAROTKI, 2018, S. 3 und 14).

Mit Hoffesten und dem TdoH kénnen an einem Tag viele Menschen erreicht werden. Jedoch
ist die Organisation mit sehr hohem Aufwand verbunden, kann aber das Image nachhaltig
verbessern (RICHARD, 2012, S. 29).

4.1.2 Bauernhofpadagogik

Die Bauernhofpadagogik hat einen Bildungsauftrag und ist eine Form der Offentlichkeitsar-
beit fur die Landwirtschaft. Konkret sollen bei der Bauernhofpadagogik alle Sinne des Men-
schen angesprochen werden. Ebenfalls soll das Bewusstsein fiir den Berufsalltag von Land-
wirten gestarkt und Wissen tber die Landwirtschaft vermittelt werden. Weitere zu vermit-
telnde Werte sind der verantwortungsvolle Umgang mit Tieren und Pflanzen und die Wert-
schétzung der Lebensmittel. Die Bauernhofpadagogik kann eine Einkommensalternative fur
Landwirte bieten. Der Begrift ,,Bauernhofpadagogik® ist kein geschutzter Begriff (WELLEN-
SIEK und SCHILLER, 2013, S. 5-7).
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Die Bauernhofpadagogik umfasst unterschiedliche Instrumente. Dazu gehdren die Fuhrung
von Schulklassen tber den Bauernhof, Informationsveranstaltungen fiir Besuchergruppen,
unterschiedliche Kurse oder Veranstaltungen, wie z.B. Kindergeburtstage oder Familien-
feste. Diese Angebote missen an die unterschiedlichen Zielgruppen angepasst werden. Zu
den Zielgruppen gehoren Kindergartengruppen, Schulklassen, Kinder- und Jugendgruppen,
Familien, Erwachsenen- und Seniorengruppen sowie Menschen mit Behinderung (WELLEN-
SIEK und SCHILLER, 2013, S.10-12).

Schulklassen auf dem Bauernhof

Das Lernen auf dem Bauernhof verknipft theoretisches Wissen mit der Praxis. Die Themen
mussen fur die unterschiedlichen Klassenstufen angepasst werden. Zum Beispiel kdnnen mit
einer Oberstufe komplexere Themen, wie z.B. Wirtschaftskreisldufe, Stadtentwicklung oder
Landflucht, n&her betrachtet werden. Die Themen mussen mit den Inhalten und den Zielen
der Lehrplane tbereinstimmen. Vorkenntnisse der Kinder und Jugendlichen sowie die Er-
wartungen sollten mit den Lehrkréaften besprochen werden (WELLENSIEK und SCHILLER,
2013, S. 17-18). In der Abbildung 9 werden Beispiele flr angepasste Themenschwerpunkte

flr unterschiedliche Klassenstufen abgebildet.

Abbildung 9: Themenschwerpunkte fur unterschiedliche Klassenstufen

Gemeinsamer Hofrundgang

SEKUNDARSTUFE | SEKUNDARSTUFE |l

M Fragebogen oder Quiz M In den Unterricht konnen

zur Vor- oder Nachbe-

M Stationen didaktisch reitung auch Fachleute
sinnvoll aufeinander aus der Agrarverwaltung
beziehen (z.B. bei den eingeladen werden.
Kalbern beginnen und
mit dem Milchtank M Auswirkungen von
aufhéren). Standortfaktoren, wie

Boden, Mahrstoff und

M Maschinen mit ihrer Wasserversorgung auf

Funktionsweise erlautern. die Pflanzenproduktion

erlautern.

M Feldrundgang
B Umweltvertragliche
Produktion diskutieren.

Quelle: BRANDES et al. 2003, S. 51

Das Angebot kann einen unterschiedlichen Zeitrahmen zur Bearbeitung der Themen bean-
spruchen. Innerhalb von drei bis vier Stunden kénnte eine Hoffiihrung oder an einem bzw.

mehreren Tagen Themen wie ,,Von der Kuh zur Butter* oder ,,Rund um’s Ei*“ angeboten
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werden. AuBerdem kénnten die Klassen Giber mehrere Termine auf das Jahr verteilt den Be-
trieb besuchen, wie z.B. bei dem Thema ,,Rund ums Korn“. Der Weg des Korns wird anhand
des Arbeitsablaufes in den unterschiedlichen Entwicklungen des Getreides erklart (BRANDES
et.al., 2003, S. 49).

Nach THIEL et al. (2016, S. 3) fordert der Besuch von Schulklassen auf dem Bauernhof das
Wissen der Schuler tber die Landwirtschaft kurzfristig. Eine signifikante VVerbesserung des
Images durch Wissensverbesserung ist nicht zu erkennen. Abbildung 10 zeigt, wie sich das
Wissen der Schuler tber die Landwirtschaft und das Image der Landwirtschaft nach einem
Bauernhofbesuch kurzfristig verbesserte, sich jedoch ein halbes Jahr spater wieder dem Ni-
veau vor dem Besuch annéhert. Durch die geringe Stichprobenauswahl lassen sich die Un-
tersuchungsergebnisse nicht verallgemeinern und sollten mit einer gréReren Versuchsanord-
nung wiederholt werden (THIEL et.al., 2016, S. 3).

Abbildung 10: Zeitlicher Verlauf Gber Wissen und Image bei Schulern,
die einen Bauernhof besuchten
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Quelle: THIEL et al. 2016, S. 3
Hofbesichtigungen und Besuchergruppen

Bei den Hofbesichtigungen zeigen Landwirte Teil6ffentlichkeiten, wie Nachbarn, Senioren-
Gruppen, Jugendgruppen oder sogenannten Meinungsfiihrern bzw. Multiplikatoren, ihre Be-
triebe (MULLER und WAGNER, 2011, S. 68). Die Ziele von Hoffuhrungen sind vielseitig und
bei jedem Betrieb unterschiedlich. Dazu zadhlen der Abbau von Vorurteilen sowie Aufkla-
rung Uber die Landwirtschaft oder Imagearbeit fur die Branche. Es kann auch der Akzep-

tanzgewinnung im lokalen Umfeld dienen, denn ,,selbst auf dem Land wissen die meisten
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Mitbiirger inzwischen viel weniger {iber Landwirtschaft, als man meinen konnte* (DIALOG
MiLcH, 2019, S. 50). ,,Wiéhrend beim Direktvermarkter der potenzielle neue Kunde im Fo-
kus steht, kann der Betreiber einer Biogasanlage vielleicht Sympathien und so lokale und

regionale Forderer gewinnen® (BUNDESINFORMATIONSZENTRUM LANDWIRTSCHAFT, 2019).

Neben dem landwirtschaftlichen Fachwissen sind bei Hofbesichtigungen die anschaulichen
Erklarungen der Arbeit, rhetorisches Geschick und Geduld unerlasslich. Geschichten und
Erklarungen aus dem Alltag der Landwirtschaft werden von den Besuchern honoriert und
machen die Besichtigung authentisch und glaubwiirdig. Die Themen der Besichtigung und
die Ansprache sind dem Alter und Wissensstand der Besucher anzupassen. Zum Beispiel
miussen Kinder und Jugendliche ohne landwirtschaftliche VVorkenntnisse anders angespro-
chen werden als Senioren, die die Landwirtschaft bereits kennen (BUNDESINFORMATIONS-

ZENTRUM LANDWIRTSCHAFT, 2019).

Vor der Hofbesichtigung sollte sich der Landwirt Giberlegen, was er zeigen moéchte und wie
der Ablauf der Fuhrung erfolgt. Ein unaufgerdumter Hof oder dreckige Wege kdnnen kont-
raproduktiv sein. Denn ,fiir den ersten Eindruck gibt es keine zweite Chance (PAASCHE,
2014, S. 155). Des Weiteren sind die Interessen, das Alter und der Wissensstand der Besu-
cher zu berticksichtigen, damit der Rundgang fiir die Besucher interessant ist. Die Besucher
konnen bei der Hofbesichtigung aktiv mit eingebunden werden, wie z.B. beim Futtern der
Tiere oder der Sortierung der Eier an der Sortiermaschine. Im Gegensatz zu Vortragen oder
Monologen tragt das Erlebte zur dauerhaften Wissensvermittlung und Erinnerungen bei

(BUNDESINFORMATIONSZENTRUM LANDWIRTSCHAFT, 2019).

4.1.3 Pressearbeit

Die Pressearbeit ist ein weiterer Bestandteil der klassischen PR. Dazu zahlen neben der klas-
sischen Presse, Radio und Fernsehen als Ansprechpartner sowie die elektronischen Medien

und andere Internet-Kommunikationsformen (LANGE, 2019, S. 1).

Bei der Informationsvermittlung orientieren sich Journalisten an ihrem Publikum sowie der
thematischen Ausrichtung ihrer jeweiligen Arbeit- bzw. Auftraggeber. Auf lokaler Ebene
berichten Journalisten tber unterschiedliche Themenbereiche und besitzen daher in der Re-
gel keine fachliche Spezialisierung. Lokaljournalisten sind daher auf ergadnzende Informati-
onen von Experten angewiesen. Fir Unternehmen sind Journalisten Ansprechpartner und
Vermittler zugleich. Denn die Medienvertreter entscheiden, was wie berichtet wird (MULLER
und WAGNER, 2011, S. 112).
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In der Pressearbeit gibt es unterschiedliche Instrumente. Dieses Kapitel konzentriert sich auf
die Pressemitteilung, das Pressegesprach und Leserbriefe.

Pressemitteilungen

Pressemitteilungen sind schriftliche Informationen und Bilder, die an verschiedene Redak-
tionen ausgesendet werden. Sie z&hlen zu den zentralen Informationsquellen von Journalis-
ten. Tabelle 2 beschreibt den unterschiedlichen Umgang von Journalisten mit Pressemittei-
lungen. Die Mitteilung wird unveréndert oder teilweise abgeédndert verdffentlicht. Sie kann
den Journalisten ebenfalls Ideen fiir ein weiteres Thema liefern oder wird nicht verwendet
(BISCHL, 2015, S. 8).

Tabelle 2: Wie Journalisten mit Pressemitteilungen umgehen

Die Pressemitteilung ... Der Journalist ...

... wird vom Journalisten als Artikel |+ redigiert den Text minimal
verdffentlicht « Hndert ihn nicht inhaltlich
... dient dem Journalisten als » recherchiert eventuell
Textvorlage = iiberpriift eventuell

» redigiert den Text (inhaltlich und formal)
... liefert dem Journalisten eine Idee |+ recherchiert und priift
fiir cin Thema » erginzt cigene Ideen

* hinterfragt Informationen

» trigt Informationen zusammen

» kommt zu einem eigenen Ergebnis

... wird nicht verwendet » hilt den Text fiir nicht geeignet, um im eigenen
Medium oder Ressort vertffentlicht zu werden

» wirft den Text weg

» bewahrt thn fiir die Recherche oder ein spiite-
res Schreibvorhaben auf

Quelle: BiscHL (2015, S. 8)

Um erfolgreich zu sein, muss eine Mitteilung nach den Regeln des journalistischen Arbei-
tens abgefasst sein. Anlass und Thema miussen auf die Leserschaft eines Mediums, an das
eine Mittelung gesandt wird, zugeschnitten sein. Es gilt zu berticksichtigen, dass landwirt-
schaftliche Fachzeitschriften Gber Fachthemen schreiben und nicht tber den Kindergarten-
besuch auf dem Hof. Lokale Medien wiederum berichten eher Giber den Kindergartenbesuch
anstatt uber Fachthemen (BIScHL, 2015, S. 10).

Der Inhalt der Pressemitteilung muss korrekt und plausibel geschrieben sein sowie darf keine
sachlichen Fehler aufweisen. ,,Falsche Jahreszahlen und Namen oder eine falsche Schilde-
rung des Sachverhaltes fiihren unweigerlich dazu, dass eine Pressemitteilung einen schlech-
ten Eindruck macht® (BiscHL, 2015, S. 11). Ebenfalls sollte der Text keine Beschénigungen

oder Ubertreibungen enthalten, sondern sachlich und neutral formuliert werden. Mit Hilfe
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der sogenannten W-Fragen, Wer? Was? Wann? Wo? Wie? Warum?, kdnnen die wichtigsten
Aspekte in der Pressemitteilung tbermittelt werden. Werden bedeutende Informationen ver-
gessen oder W-Fragen nicht beantwortet, kann der Text unverstandlich sein oder einen fal-
schen Eindruck vermitteln (BiscHL, 2015, S. 20).

Neben dem Inhalt missen Layout und Aufbau auf den ersten Blick iberzeugen. Fur die Ver-
offentlichung muss ein Text zeitnah vorliegen. ,,Kein Journalist wird eine Terminankiindi-
gung oder einen Veranstaltungsbericht nach Redaktionsschluss ins Blatt heben® (BISCHL,
2015, S. 1). Die Pressemittelung sollte kurz und knapp sein, jedoch die wichtigsten Infor-
mationen enthalten. AuBerdem mudissen in den Mitteilungen die Adresse des Absenders und
die Kontaktdaten bzw. der Ansprechpartner aufgefuhrt sein. Ebenfalls kdnnen Bilder oder
Videos der Mitteilung angehéngt werden (BiscHL, 2015, S. 40).

Die Mitteilungen konnen klassisch per Post, Fax oder per E-Mail an die Journalisten gesen-
det werden. Dariiber hinaus sollten die Mitteilungen tber einen Downloadbereich auf der

Homepage eingebunden werden, sodass Journalisten aktiv Informationen einholen kénnen.
Pressegesprach

Bei einem Pressegesprach treffen Journalisten und Unternehmensvertreter aufeinander. Ge-
sprachsresultate kdnnen Berichte mit wortlichen Zitaten oder Interviews sein, in dem voll-
stdndige Passagen einer Unterhaltung abgedruckt werden. Bei einem Pressegesprach wird
Uber gréRere Zusammenhénge diskutiert. Dabei werden Standpunkte und Meinungen hin-
terfragt. Die anschlieRende Berichterstattung fallt haufig breitgefachert aus und stellt die
Themen objektiv dar. Auf kritische Fragen im Gesprach kdnnen sachliche Antworten im
Bericht folgen. ,,Das Redaktionsgesprich stellt fiir ein Unternehmen eine ausgezeichnete
Gelegenheit dar, seine Pressekontakte zu vertiefen und sich gleichzeitig der gesamten Of-

fentlichkeit zu prasentieren* (DEGEN, 1994, S. 33).

Dabei sollte das Unternehmen beachten: ,,Der Journalist ist nicht ihr Gegner!* (MULLER und
WAGNER, 2011, S. 113). Er mochte seine Arbeit professionell erledigen und richtet sich in
seinen Beitrdgen an seine Leser, Zuhdrer bzw. Zuschauer. lhn interessieren Geschichten
oder Nachrichten und die Gesichter dahinter, damit der Leser einen direkten Bezug bekommt
(MULLER und WAGNER, 2011, S. 113-114). Journalisten reagieren sehr empfindlich, wenn
sie das Gefiihl haben, das Unternehmen mdochte sie fir ihre Zwecke instrumentalisieren oder

versucht, Informationen bzw. Fakten zu verheimlichen (HUHNE, 2017).
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Leserbriefe

Mittels Leserbriefe und Online-Kommentare kdnnen Leser auf Veroffentlichungen von Me-
dien reagieren, indem sie ihre eigene Meinung mitteilen. ,,Leserkommentare konnen ein hilf-
reiches Mittel der Medienarbeit sein, weil sie ohne grol3es Feldgeschrei etwas richtig stellen
kdnnen, was falsch in der Zeitung gestanden hat* (SCHULZ-BRUHDOEL und FURSTENAU,
2014, S. 214). Leserbriefe finden in den Redaktionen haufig Beachtung und werden verof-
fentlicht, denn etwa ein Drittel der Konsumenten lesen diese gerne (SCHULz-BRUHDOEL und
FURSTENAU, 2014, S. 214).

Leserbriefe

Abscheuliche
Kampagne

Zu: ,,Ich bin keine
Milchmaschine® vom 7. Juli
und ,ProSieben-Bericht:
Konfrontation vor laufender
Kamera" vom 18. Juli

Der Feldzug gegen die bau-
erlichen Milcherzeugungs-
betriebe in Deutschland be-
ginnt vor einigen Monaten
damit, dass der bundesweit
bekannte Kampagnenprofi
Jan Peifer durch sein ,Tier-
schutzbiiro® illegales Video-
material auf einem Hof bei
Flensburg erstellen lisst. Das
dabei Einbruch, Landfrie-
densbruch und Hausfrie-
densbruch begangen wur-
den, ist in keiner darauf fol-
genden  Berichterstattung
kritisch beleuchtet worden.
Und die Aufnahmen zeigen
tatsdchlich ein Tierschutz-
vergehen einer Person beim

Abbildung 11: Beispiel eines Leserbriefes

Melken. Alle daraus konstru-
ierten weiteren Vorwiirfe
sind inzwischen durch Fach-
leute widerlegt.

Dennoch wird das Material
an das NDR-Fernsehen ver-
kauft, ungepriift ausge-
strahlt, die Anonymitat wird
bewusst durchbrochen und
so ist die betroffene Bauern-
familie in den sogenannten
»Sozialen Medien“ zur Hin-
richtung freigegeben. Spates-
tens bei der Berichterstat-
tung (eine dreiviertel Seite)
iiber eine nachfolgende Ak-
tion von 26 (!) jungen Akti-
visten, die sich ganz zufillig
(!) mit zum Teil professionel-
len Plakaten (auch mit dem
Namen der Bauernfamilie)
vor dem Hof aufgereiht hat-
ten, wird auch die Tagespres-
se zum Teil dieser verloge-
nen Kampagne.

Die gipfelt nun vorldufig in
dem Uberfall von Peifer mit
einem Filmteam von

ProSieben, wohlgemerkt oh-
ne Anmeldung, ohne Einver-
sténdnis flir Filmaufnahmen
und mit unangekiindigt lau-
fender Kamera - auch das ist
auf Privatgrund strafbar!
Was wollte das Filmteam also
wirklich? Die Erkldrung, dass
ausgerechnet jemand aus der
Familie Mangelsen, deren
Nerven verstindlicher weise
blank liegen, fiir eine Befra-
gung durch Herrn Peifer be-
reit sein konnte, ist blanker
Hohn!

Dieser ,,Besuch“ war von
vorn herein als Provokation
geplant. Und leider ist ein Fa-
milienmitglied teilweise dar-
auf herein gefallen. Zumin-
dest wurde wieder illegales
Filmmaterial fiir unbewiese-
ne Behauptungen {iber na-
mentlich genannte Personen
umgedeutet. Alles muss ja ir-
gendwie ins Bild passen um
dem Ziel zu dienen, der gan-
zen Branche der Milcherzeu-

ger zu schaden. Wie kénnen
wir Landwirte uns nun weh-
ren? FErstens: Tierhaltungs-
anlagen ausreichend mit Be-
tretungsverboten  beschil-
dern und mit eigenen Uber-
wachungssystemen ausriis-
ten.

Zweitens: Pressekontakte
nur noch mit seriosen Jour-
nalisten (im Zweifel iiber den
Berufsverband  riickversi-
chern) nach vorheriger An-
meldung auf neutralem Bo-
den und mit Zeugen. Drit-
tens: Keine Filmteams auf
dem Hofgelinde zulassen,
wenn diese nicht vor der Ver-
offentlichung die Freigabe
des Materials durch den Be-
triebsleiter schriftlich zusi-
chern. Und schlieflich sollte
sich aktuell die Familie Man-
gelsen durch einen professio-
nellen Sicherheitsdienst
schiitzen lassen. Die Kosten
dafiir kénnten wir Berufskol-
legen solidarisch {iber den

Quelle: Schleswig-Holsteinischer Zeitungsverlag (2020)

Bauernverband tragen. Denn
wir sind alle im Visier des
Herrn Peifer - er hat es mehr-
fach angekiindigt - siehe Be-
richte in der Tagespresse.
Gemeinsam kénnen wir auch
diese Angriffe {iberstehen —
nicht unter der Fahne einer
nationalistischen Bewegung
aus dem vorigen Jahrhundert
-aber solidarisch und mit der
Riickendeckung unseres
Rechtsstaates!
Ketel Brodersen,
Landwirt aus Lindewitt

Kein
Einkaufserlebnis

Zu: ,Modemarken verlassen die
Stadt" vom 18. Juli

Viele Biirger méchten ihren
Einkauf bequem in den Kof-
ferraum laden und nach Hau-
se fahren. Gerade fiir die lte-
ren kommt ein Lastenfahrrad
dafiir nicht infrage und auch

Abbildung 11 zeigt einen Leserbrief zu einem landwirtschaftlichen Thema. Mit diesem Le-
serbrief reagiert ein Landwirt auf die Berichterstattung des Schleswig-Holsteinischen Zei-
tungsverlages (shz). Der shz berichtete zuvor Gber Videoaufnahmen, die Tierschutzvergehen
auf einem Milchviehbetrieb aufgedeckt haben. Der Landwirt kritisiert diese Berichterstat-

tung und &uRert seine eigene Meinung zu den Videoaufnahmen.
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4.1.4 Weitere Mdoglichkeiten

Die Moglichkeiten, landwirtschaftliche Offentlichkeitsarbeit zu betreiben, sind vielseitig. In

diesem Kapitel wird eine weitere Auswahl an Mdglichkeiten kurz erléutert.
AgrarScouts

Jeder Landwirt bzw. jede Person mit landwirtschaftlichem Bezug kann AgrarScout werden.
Sie ,,sind die Gesichter der modernen Landwirtschaft* (N.N., 2019d). Auf unterschiedlichen
Veranstaltungen, wie z.B. Messen oder Street-Food-Festivals, suchen die AgrarScouts den
Dialog mit den Verbrauchern und erkléaren die Landwirtschaft. Dabei berichten die Agrar-
Scouts von ihrer eigenen Landwirtschaft bzw. ihren eigenen Erfahrungen und stellen sie

schlicht und authentisch dar (LANDWIRTSCHAFTLICHER INFORMATIONSDIENST, 2020).

AgrarScouts erhalten vor ihrem ersten Einsatz ein Kommunikationstraining mit theoreti-
schen und praktischen Ubungen zur Gesprachsfiihrung (LANDWIRTSCHAFTLICHER INFORMA-

TIONSDIENST, 2020).
Verhalten im Alltag

Landwirte begegnen Verbrauchern im eigenen Dorf oder als Spaziergénger oder Fahrrad-
fahrer auf dem Feldweg. Ebenfalls grenzen Wohnhduser an das Grun- oder Ackerland von
landwirtschaftlichen Betrieben. Sowohl der Landwirt als auch der Verbraucher sind auf die
gegenseitige Ricksichtnahme angewiesen. Dies kann z.B. in Form von sauberen Stral3en,
dem Verzicht der Gulleausbringung am Sonntagnachmittag oder dem Absteigen vom Fahr-
rad auf dem Feldweg erfolgen (DIALOG MILCH, 2019, S. 48-50).

Im Gespréach mit Nachbarn, Mitblrgern oder Bekannten kénnen Landwirte sachlich tber
ihre Arbeit berichten. Die Sorgen und Angste der Bevélkerung sind ernst zu nehmen. Mit
dem personlichen Gesprach fiihlt sich der Biirger mit seinen Angsten ernst genommen
(DIALOG MILCH, 2019, S. 52).
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Stallfenster

,otallfenster ist 6ffentlich zugéngliches Fenster, durch die Besucher einen Blick in den Stall
werfen kdnnen. Dies bietet den Verbrauchern die Mdglichkeit, sich jederzeit vor Ort einen
eigenen Eindruck tber die Tierhaltung zu verschaffen. Landwirte kdnnen Verbrauchern ei-
nen transparenten Einblick in den Stall ermdglichen und trotzdem samtliche Hygienevor-
schriften, die dem Schutz der Tiergesundheit dienen, beachten (WOLFERT, 2016).

Abbildung 12: Stallfenster zum Hineinschauen in den Stall

Quelle: OSTENDORF (2019)

Abbildung 12 zeigt das Beispiel eines Stallfensters. Nach OSTENDORF (2019) dient das Stall-
fenster als guter Einstieg und Ansatz fiir den Dialog mit Verbrauchern. Es kann auch zu

Hofflhrungen mit interessierten Gruppen flhren.
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Feldrandschilder, -tafeln und -plakate

Feldrandschilder, -tafeln und -plakate besitzen Hinweischarakter und kdnnen mit einem ge-
ringen Aufwand Spaziergénger und Radfahrer zu jeder Tageszeit iber landwirtschaftliche
Themen informieren (DIALOG MILCH, 2019, S. 16). Der Verbraucher erhélt viele Informati-
onen durch die Schilder, jedoch kdnnen diese auch als Gesprachsbasis zwischen Konsumen-
ten und Produzenten dienen. MURSCH-EDLMAYR (2018) empfiehlt die Schilder an frequen-
tierten Platzen zu platzieren. Die Feldrandschilder oder -tafeln eignen sich allerdings nicht

dafiir, sie an StraRen zur Information der Autofahrer aufzustellen.

Abbildung 13 zeigt das Beispiel eines Schildes. Es stellt Informationen zum Pflanzenschutz
bereit sowie eine Grafik, die verdeutlicht, welche Einbuf’en der Landwirt ohne Pflanzen-
schutzmalRnahmen hétte. Zusatzlich wird neben dem Schild ein sogenanntes Spritzfenster

angelegt, das die Auswirkungen fehlender PflanzenschutzmaRnahmen verdeutlicht.

Abbildung 13: Beispiel fur ein Feldrandschild

Quelle: eigene Aufnahme
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4.2  Website

Als Informationsquelle zum Thema Landwirtschaft gewinnt das Internet an Bedeutung.
Durch dieses Medium kdnnen besonders junge Menschen erreicht werden (KANTAR EMNID,

2017, S. 2). Das Internet ist ein weiterer Kommunikationskanal fiir die Landwirtschaft.

Die Website préasentiert das Unternehmen im Internet und ist ihr Aushangeschild im Netz,
denn ,,Wer im Internet nicht zu finden ist, existiert nicht* (ZETA PRODUCER, 2019). 80 % der
Internet-Nutzer suchen online nach Unternehmen, Produkten und Dienstleistungen. Das Un-
ternehmen kann selbst entscheiden, welche Informationen tiber das Unternehmen auf der

Seite veroffentlicht werden (ZETA PRODUCER, 2019).

Die Website kann betriebswirtschaftliche, statistische oder weiche Ziele verfolgen. Neben
dem Layout ist der Content (= Inhalt) flr die Internetprasenz entscheidend. Fur den passen-
den Inhalt muss sich das Unternehmen Uberlegen, wer zu seiner Zielgruppe gehort.
(WANDINGER, 2018). Die Inhalte vermitteln die wesentlichen Botschaften und Kernaussagen
des Unternehmens. Inhaltsleere Texte oder falsche Informationen, sowie Rechtschreib- und
Grammatikfehler sind zu vermeiden. Kurze und Ubersichtliche Sétze sind empfehlenswert.
Auf der Website konnen Bilder und Videos die Aussagekraft der Texte unterstiitzen (HEN-
NING et.al., 2018, S. 3).

Zu der Zielgruppe in der Landwirtschaft zahlen potenzielle und aktuelle Verpéchter, Arbeit-
nehmer aus der Region, Nachbarn und Konsumenten. Der Landwirt kann mit einer eigenen
Website ber sich, seinen Betrieb und seine Philosophie informieren. Diese Informationen
sind standig im Internet verfugbar und stehen interessierten Personen permanent zur Verfi-
gung. Immer weniger Leute informieren sich Gber das personliche Gesprach, sondern suchen

Informationen im Internet (HENNIG et.al., 2018, S. 2).

Ebenfalls kdnnen Landwirte in den Sozialen Medien verdffentlichte Inhalte wie Facebook-
Posts oder Tweets mit der Website vernetzen. Auf diesen Weg erfahren Follower (,,Fans®)
mehr Gber den Landwirten, seinen Betrieb oder seine Philosophie. Auf der Webseite kann
z.B. dargestellt werden, wie der Landwirt arbeitet und mit seinen Tieren umgeht (ZEISSET
und FABRY, 2018, S. 14).
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4.3  Soziale Medien

In den sozialen Medien bzw. Social Media kdnnen die Nutzer mit anderen Personen Inhalte
teilen, austauschen und weiterentwickeln. Wahrend die Kommunikation einer Website tber-
wiegend in eine Richtung erfolgt, d.h. vom Sender zum Empfanger verlauft, so dienen So-
ziale Medien dem Austausch und der Zusammenarbeit. Nutzer flllen das leere Gerist der
Social Media-Plattformen wie z. B. Facebook und YouTube mit Inhalten, die in Form von
Text-, Bild-, Audio- oder Videodateien dargestellt werden. Erst durch diese Inhalte und die
Profile der Nutzer werden Plattformen lebendig. Ein weiterer Bestandteil der sozialen Me-
dien ist der Austausch zwischen den Nutzern und die gemeinsame Weiterentwicklung soge-
nannter ,,nutzergenerierter Inhalte” (user-generated contents) (BOKER et al., 2013, S. 9),
d.h. Inhalte, Meinungen, Informationen usw. werden von anderen immer wieder neu kom-
biniert und auf wechselnden Social Media-Plattformen angeboten. Somit sind die Nutzer der

sozialen Medien Sender und Empfanger zugleich (LANGOSCH et al., 2015, S. 140).

Die sozialen Medien sind ein Kommunikationsinstrument zur Vernetzung unter den Land-
wirten und zwischen Landwirten und Verbrauchern. ,,Mit dem verbreiteten Konzept des Sto-
rytelling lasst sich der Alltag landwirtschaftlicher Betriebe in den Sozialen Medien aus-
druckstark beschreiben, dabei wird vor allem die emotionale Ebene der Verbraucher ange-
sprochen* (HARTH, 2017, S. 18). Die Sozialen Medien sind eine Chance fiir die Offentlich-
keitsarbeit der Landwirte. Jedoch sind die sozialen Medien nicht die Lsung fir Kommuni-
kationsprobleme zwischen Landwirten und Verbrauchern, sondern ein weiterer Weg die

Menschen zu erreichen (PAYN-KNOPER, 2013, S. 2).
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Abbildung 14 stellt die beliebtesten Sozialen Medien in Deutschland dar. Am h&ufigsten
werden Instant-Messenger-Dienste, wie z.B. WhatsApp oder Facebook Messenger, genutzt.
Die sozialen Netzwerke, wie z.B. Facebook, sind am zweit haufigsten genannt und an dritter

Stelle stehen die Media-Sharing-Dienste, wie z.B. YouTube oder Instagram.

Abbildung 14: Beliebte Social Media-Formen in Deutschland
Welche Arten von Social Media nutzen Sie regelmaBig?

Instant-Messenger (z.B. WhatsApp,
Facebook Messenger, WeChat)

71%
Soziale Netzwerke (z.B. Facebook)

Media-Sharing (z.B. Snapchat, Instagram,
YouTube, Pinterest)

Bewertungsnetzwerke (z.B. Yelp,
TripAdvisor)

(Mikro-)Blogging (z.B. Twitter, Tumblr,
WordPress)

Berufsnetzwerke (z.B. Linkedin)
Diskussionsforen (z.B. Reddit, Quora)
nichts davon

sonstiges

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Anteil der Befragten

Quelle: STATISTA, 2019
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Die vielféltigen Formen der sozialen Medien werden in der Literatur nicht eindeutig klassi-
fiziert (U1Tz, 2012, zitiert in KAYSER und THEUVSEN, 2013, S. 103). Tabelle 3 listet Uber-

blickartig eine Auswahl unterschiedlicher Funktionen auf.

Tabelle 3: Funktionen von Social Media-Anwendungen im Uberblick

Funktion Social Media- Beschreibung
Anwendung
Publizieren Weblog Beitrage in Text, Ton oder Bewegtbild von einzelnen
und Darstel- Podcast Personen oder Institutionen, haufig expressiv und au-
len Videocast thentisch sowie mit Kommentar- und Abonnementfun-
tkionen. Microcontent, der durch gegenseitige Refe-
renzierung (,.trackbacks*), Tagging oder RSS in Social
Networking Platforms und im ganzen Social Web ver-
knipft ist.
Wissen Wiki Kollaborative Internet-Plattformen, auf der NutzerIn-
strukturieren nen mit einfachen Editoren Inhalte erstellen, verandern
und verknupfen kénnen.
Informieren Social Sammlung, Publikation und Austausch von Verweisen
Bookmarking | (,,bookmarks®) auf relevante Informationen im Inter-
net.

Tagging Individuelle Vergabe beliebiger Schlagworte (,,tags®)
fur Inhalte jeder Art, insh. Text-, Ton- oder Bewegtbil-
derbeitrage (Microcontent), die damit klassifiziert und
strukturiert werden kénnen.

RSS (Really | Protokoll, das beliebige Anderungen der Inhalte einer
Simple Syndica- | abonnierten Webseite automatisch an den oder die
tion) NutzerIn Gbertragt und in speziellen Leseprogrammen
sammelt; ermdglicht einen schnellen Informations-

uberblick.
Vernetzen Social Networ- | Internet-Plattformen bzw. Communities, die ber die
king Platforms | Angabe personlicher oder beruflicher Profile soziale
Beziehungen zwischen Personen herstellen und ver-

walten.

Quelle: ZERFAR und SANDHU, 2008, zitiert in KAYSER und THEUVSEN, 2013, S. 104

Nahezu jeden Tag bringt das Netz neue Anwendungen, hervor, die sich auf das Nutzerver-
halten auswirken. Wenn eine bessere Plattform aufkommt und eine steigende Nutzerzahl,
unter ihnen Freunde und Kollegen, diese Plattform benutzen, kann die ,,alte” Plattform das

Interesse der Nutzer verlieren und wird nicht mehr genutzt (BOKER et. al., 2013, S. 12).
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4.3.1 Soziale Netzwerke

Zu den menschlichen Grundbediirfnissen gehort die Einbindung in ,,soziale Netze“. In den
sozialen Netzwerken, im Englischen Social Networks genannt, entstehen solche ,,sozialen
Netze* und unterschiedliche Bezichungsgeflechte zwischen Personen und Institutionen.
Nutzer kénnen den Kontakt zu Bekannten, Freunden, Fremden und Unternehmen bzw.

Organisationen aufbauen, pflegen und sich gegenseitig vernetzen (FUNKE, 2019).

Mit der Erstellung eines Accounts tritt der Nutzer dem jeweiligen Netzwerk bei. Anschlie-
Rend verknlpft er sich mit anderen Menschen, Freunden, Bekannten und auch Fremden. Die
eigenen Aktivitaten werden mit Nutzern geteilt und andere Nutzer kdénnen diese kommen-
tieren, teilen oder liken (BOKER et.al., 2013, S. 14). Dies ermdglicht das Teilen und gleich-
zeitige Konsumieren von unterschiedlichen Inhalten, die aus Texten, Dateien, Bildern, Vi-
deos, Musik oder anderem bestehen konnen. Die sogenannten Profilseiten dienen der eige-
nen Selbstdarstellung in dem Netzwerk und sind oftmals eine Art der Visitenkarte (FUNKE,
2019).

Das bekannteste soziale Netzwerk ist Facebook. LinkedIn und Xing z&hlen zu den bekann-
testen Business-Plattformen der sozialen Netzwerke. Instagram, Flickr und Pinterest sind die

erfolgreichsten Fotoplattformen (loNos, 2019).

Abbildung 15: Facebook Newsfeed

u Q "M Agnes  Startseite  Erstellen

& Aanes Greggersen Beitrag erstellen

Stories @ Archiv - Einstellungen

- In deiner Sto! osten
i News Feed @ + ry p
° Messenger

B3 watch . E

B FotolVideo & Freunde mar... = GefiihlAktivitit {
? Marketplace & - \ )

Favoriten
ﬁ Angeliter Deern - Ic (

4 Ferienhof Greggers =3

@ Feuerwehr Gemein ( > F
Die agrarheute Gru N—
3 Bavemland SH Mehr anzeigen

~ Mehr anzeigen

Entdecken oL 1 weitere Person
) Veranstaitungen | [ 6 Veranstaltungseinladungen
X seiten
e Deine Seiten (4) ~

Gruppen
®) Spendenaktionen ﬂ"ﬁ Ferienhof Greggersen
?: Gespeichert reRENF =)

~ Mehr anzeigen |

%] © C]

0g

Quelle: FACEBOOK (2019a)
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Abbildung 15 (S. 35) stellt die Benutzeroberflache eines privaten Profils auf Facebook dar.
Die rote Markierung zeigt den ,,Newsfeed. Hier werden die neuesten Aktivitaten von den
eigenen ,,Freunden®, Facebook-Gruppen oder Facebook-Seiten angezeigt, wie z. B. neue
Beitrdge, geteilte Beitrage, ,,Gefdllt-mir“-Angaben usw. Jeder Nutzer kann in der linken
Spalte schnell auf seine eigenen Gruppen, Seiten, Veranstaltungen usw. zugreifen. In der
rechten Spalte des Bildes sind die Storys von den eigenen Freunden, aktuelle Geburtstage,
Infos zu den Facebook-Seiten und Werbung, mit der sich soziale Netzwerke finanzieren, zu
finden. In der oberen Leiste sind unter anderem der Schnellzugriff auf den Messenger und

fur die Benachrichtigung zu erkennen.

Viele Netzwerke sind kostenlos und finanzieren sich durch personalisierte Werbung. Die
Plattformen der sozialen Netzwerke versuchen durch gesammelte und ausgewertete Nutzer-

daten weitere Einnahmen zu erzielen (BOKER et.al., 2013, S. 15).

Weitere Funktionen und Maglichkeiten der sozialen Netzwerke, wie die Seite oder Gruppe,
werden an dem Beispiel Facebook betrachtet. Jeder Nutzer, der ein Profil besitzt und in dem

Netzwerk angemeldet ist, kann eine Gruppe oder Facebook-Seite erstellen.

Die Gruppen bringen haufig gleichgesinnte Menschen zusammen und schaffen eine Com-
munity. Sie kdnnen sich austauschen, vernetzen und gegenseitig unterstiitzen. Zum Thema
,Landwirtschaft® gibt es eine gro3e Anzahl an Facebook-Gruppen (ZEISSET und FABRY,
2018, S. 60). In der ,,Bauernwiki — die Gruppe zur Seite* werden aktuelle Themen in der
Landwirtschaft und auf den Hofen diskutiert. Aus den gemeinsam diskutierten Themen wer-
den Beitrége fir die Bauernwiki-Social Media-Kandle erstellt (vgl. Kapitel 4.3.2). ,,In der
Gruppe sind sehr viele aktive Landwirte, die in verschiedensten Sparten tétig sind. Genauso
vielfaltig ist das Wissen in der Community* (HOLTKOTTER, 2018, S. 62-63). Ebenfalls ver-
netzen, helfen und lernen die Mitglieder der Gruppe voneinander (HOLTKOTTER, 2018,
S. 63).

Mit den Facebook-Seiten, auch Fanpages oder Fanseiten genannt, kdnnen sich Unterneh-
men, Organisationen, Verbande oder auch beriihmte Personen prasentieren. Auf diesen Weg
kdénnen Kunden, Interessierte, Follower und Kritiker erreicht werden und mit dem Unter-
nehmen interagieren (PEIN, 2014, S. 338). ,,Der Fokus der Facebook-Pages liegt auf den In-
halten, die der Besitzer mit den Anh&ngern einer Seite teilt. Diese Inhalte sind es, die den
Nutzern potenziell in ihrem Newsfeed angezeigt werden* (PEIN, 2014, S. 344). Der Face-

book-Algorithmus entscheidet ber die Relevanz der Beitrage, d.h. dem Nutzer werden nur
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Beitrage im Newsfeed angezeigt, die Facebook als relevant einstuft. Dies soll der Uberfor-
derung der Nutzer entgegenwirken. Fur Unternehmen bedeutet dies, dass nicht irgendwel-
che, sondern relevante Beitrdge gepostet werden (PEIN, 2014, S. 344-345).

Abbildung 16: Beispiel fur eine Facebook-Seite

Brokser Sauen

@broksersauen

Startseite

Beitrage

Videos b Gefillt dir v N\ Abonniert v » Teilen

Fotos

Beitrdge

Info

Community @ L Brokser Sauen
\f,-,%}g 13 Julium 1219 - &

Ein paar Fakten zu dieser Seite und unserem Betrieb
In den letzten drei-vier Tagen hatten wir hier wiedereinmal eine Schar
von Veganern und Tierrechtlern zu Besuch, die uns auf der einen Seite INFO BROKSER SAUEN
mangelnde Transparenz vorgeworfen haben und auf der anderen Seite
viele Unwahrheiten behauptet haben - deshalb hier noch einmal einige Schweinehaltung mit Herz & Verstand

Fakten zu uns und unserem Betrieb:
Wir sind die Henkes: Heinrich & Nadine mit

Wir halten Sauen und erzeugen Ferkel, um damit Geld zu verdienen - ” 8’ .
9 Theis, Nienke & Tjorven.

unsere Tierhaltung ist dafiir da, unseren Lebensunt...
Weiterlesen Wir sind eine absolut schweineve...

Mehr anzeigen

Quelle: FACEBOOK (2019b)

Abbildung 16 zeigt das Beispiel einer Facebook-Seite. Die ,,Brokser Sauen‘ nutzen diese
Maglichkeit zur Offentlichkeitsarbeit und Reputation des eigenen Unternehmens. Auf der
Seite werden unterschiedliche landwirtschaftliche Themen und Sachverhalte gepostet. Ge-
legentlich nutzen die Betreiber ihre Facebookseite zur Suche von neuen Mitarbeitern. Face-
book-Seiten sind immer 6ffentlich und jeder Nutzer kann sie sehen. Facebook-Nutzer kon-
nen die Beitrdge kommentieren, liken und teilen. Zur weiteren Interaktion gibt es unter-
schiedliche ,,Buttons®. So kann z. B. direkt eine Nachricht an die Seite oder das Unterneh-

men gesendet werden.

37



Formen der Offentlichkeitsarbeit

4.3.2 Wiki

Als Wiki wird ein (teil)offenes Autorensystem fiir Websites verstanden (KURzE und WURZE
2019). Nutzer kdnnen gemeinsam Inhalte erstellen und verandern. Die Inhalte werden direkt
uber den Browser bearbeitet und sind flr jeden ¢ffentlich sichtbar. Somit sind die Beitrdge
ein gemeinschaftliches Ergebnis der Aktivitdten mehrere Nutzer. Beim kollaborativen Ar-
beiten werden die vorherigen Textversionen durch bestimmte Funktionen der Plattform ge-
speichert. Diskussionen erfolgen in einem anderen Bereich der Wikis und erhohen die Trans-
parenz der Beitrdge. Je nach Einstellung des Wikis werden unterschiedliche Bearbeitungs-
rechte vergeben, sodass entweder nur bestimmte oder alle Personen das Wiki bearbeiten
konnen. Ein Wiki sollte kontinuierlich mit neuem Wissen versehen werden, damit die Platt-
form aktuell und gepflegt ist. So kann diese Art der sozialen Medien sinnvoll zur Wissens-
organisation genutzt werden (BOKER et. al., 2013, S. 14). In einem Unternehmen kann das
Wiki im Intranet fur die interne Kommunikation genutzt werden. Mitarbeiter werden aktiv
beteiligt und kénnen internes Wissen sammeln, weitergeben und weiterentwickeln (KURze
und WURZzEg, 2019).

Das Online-Lexikon Wikipedia gehért zu den bekanntesten Wikis (KURzE und WURZE,
2019). In Abbildung 17 ist ein Beispiel fur ein Wiki aus dem Bereich der Landwirtschaft zu

erkennen.

Abbildung 17: Beispiel fur ein Wiki im Bereich der Landwirtschaft

“EN lANDWIé

Bauernwiki - frag
doch mal den
Landwirt

@fragdenlandwirt

Quelle: FACEBOOK (2019c)

Wie bereits in Kapitel 4.3.1 erwéhnt, gibt es zur Bauernwiki-Facebook-Seite eine entspre-
chende Gruppe, die unterschiedliche Themen diskutiert und erarbeitet. In der Gruppe wird
gelegentlich nach Bildern zu unterschiedlichen Themen gefragt und viele Gruppenmitglie-
der schicken daraufhin ihre Bilder, damit daraus ein gemeinsamer Beitrag entstehen kann.

Ein weiteres Beispiel ist die Diskussion von Follower-Fragen, die anschlieend als Beitrag
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auf den unterschiedlichen Social-Media-Kanalen erscheinen. Eine Vielzahl an Landwirten
wirkt an den Beitrdgen fir die Facebookseite, Twitter-Kanal oder Instagram-Account mit.

So berichtet jede Woche ein anderer Landwirt auf dem Instagram-Account tiber seine Arbeit.

4.3.3 Soziale Videonetzwerke

Die sozialen Videonetzwerken sind Plattformen, die von Nutzern mit Inhalten gefullt wer-
den. ,,Die Plattformen leben von den Inhalten, die Nutzer téglich dort zur Verfiigung stellen*
(Ze1sseT und FABRY, 2018, S. 133). Jeder angemeldete Nutzer kann Videos auf dieser Platt-
form hochladen und konsumieren. Somit sind die Nutzer Produzenten und Konsumenten
zugleich (ZEISseT und FABRY, 2018, S. 133).

Bewegte Bilder sind authentisch und vermitteln dem Nutzer das Gefuhl, selbst vor Ort mit
dabei zu sein. AuBerdem sind sie emotionaler als Texte und eignen sich fur die Unterhaltung
der Menschen. Jedoch ist die Produktion von Videos relativ aufwendig und die Ubermittlung
von komplexen Zusammenhangen ist nicht empfehlenswert bzw. mussen mit Hilfe anderer
Methoden, wie z.B. Grafiken, verstandlich dargestellt werden (ZEISSET und FABRY, 2018,
S. 133). Durch ein Video werden mehrere Sinne gleichzeitig angesprochen und fordern die
menschliche Aufnahmebereitschaft. ,,Per Video lassen sich Geschichten besser erzéhlen,
mehr Emotionen transportieren, authentische Statements abgeben® (HAUSCHILD, 2018b,
S. 152).

Zu den bekanntesten sozialen Videonetzwerken z&hlt YouTube mit monatlich 2 Milliarden
aktiven Nutzern (STATISTA, 2020). Fir einige Nutzer ist YouTube der Ersatz fiir das klassi-
sche Fernsehen oder die Zeitung. Durch die Vielzahl an unterschiedlichen Themen kdnnen
sich die Nutzer informieren und unterschiedliche Meinungen einholen (ZEISSET und FABRY,
2018, S. 133).

Die Videos mussen nicht professionell produziert werden, sollten jedoch eine gute Qualitét
haben. Der Ton muss verstandlich, das Bild scharf und die Kamerafiihrung ruhig sein. Fir
die Aufnahme eines Videobeitrages werden keine professionellen Kameras bendtigt. Die
Filme konnen gleichermal’en mit der Handykamera aufgenommen werden (DEUTSCH, 2018,
S. 47).
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Abbildung 18: Beispiel fiir einen YouTube-Kanal aus der Landwirtschaft

3 YouTube bocholter landschwein Q

CR ottt 2 .
G‘B/L (rf/(;;'[A('/lU'('l n

5 i ™,
T ¢ 7 AUt ™
-

Friday for Farmers #1

15.696 Aufrufe ifp 1082 & 18 & TEILEN =i SPEICHERN  «es

Quelle: YouTuske (2020)

Abbildung 18 zeigt ein Beispiel fur einen YouTube-Kanal aus der Landwirtschaft. Dirk Nie-
haus erklart auf dem YouTube-Kanal ,,Bocholter Landschwein®, wie die Landwirtschaft auf
seinem Hof aussieht. Durch gleichzeitiges Zeigen und Erklaren stellt er unterschiedliche
Sachverhalte, wie z.B. den Glyphosat-Einsatz, das Kupieren von Ringelschwénzen bei den
Ferkeln oder die Gulleausbringung, sachlich dar.

4.3.4 Blogs

Der Begriff ,,Blog* entstand aus dem zusammengesetzten Wort ,, Weblog*, dabei steht Web
flr das Internet und Log flr das Logbuch eines Schiffes. Ein Blog ist ein digitales und 6f-
fentliches Tagebuch (BOKER et. al., 2013, S. 12). In dem Blog werden regelmaRig Beitrdge
und Artikel veroffentlicht. Damit schafft der Blogbetreiber, auch Blogger genannt, eine Ver-
bindung zu seinen Lesern und baut Vertrauen auf. Die Artikel kénnen als einzelne Beitrage
oder als Serie erscheinen (BAUER, 2019, S. 25-26).

Die Artikel werden in chronologischer Reihenfolge angezeigt, sind in Kategorien eingeteilt
und mit Schlagworten versehen. Diese Einteilung vereinfacht die Suche nach bestimmten
Themen innerhalb und auferhalb des Blogs. Kommentarfunktion und ,,eingebaute” Ver-

knupfungen zu anderen Blogs machen ihn zu einem Medium des Austausches. Neben den
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veranderbaren Inhalten bendtigt ein Blog unverdnderbare Angaben, wie z. B. Impressum,
Datenschutzerklarung oder Kontaktdaten. Blogs kénnen unter anderem von Privatpersonen
oder Unternehmen genutzt werden. Die Inhalte und Anwendungen sind dabei nicht festge-
legt (BOKER et. al., 2013,
S. 12-13).

Abbildung 19: Beispiel fir einen Blog

BlogAgra

das Blog m:rBezugzurLaiiirts haft
— ~—

Startseite  Ubermich v  Autoren v Impressum  Datenschutzerkldrung Q

laa) s
Die Firma Topigs Norsvin hat Anfang des Jahres zu einem Pressegesprich mit anschlie- ///’;'\ -
Rendem Grillseminar und der Verkostung ihres neuen TN Duroc IMF Schweins (besser zu 4 F % LN
merken unter der Bezeichnung .der Leckermacher.,) in die Grillschule Santos in Koln ein- l;‘ ! 7
geladen. [ !
el o f
N TR Y (2l
achhaltigkeit im Vordergrund \ 75 90\}/
Okser S
Sie starteten zunachst mit einer Prasenitation, in der sie von ihren neven Zuchitzielen be- <S8 er =~
richteten.
Es Gberraschte mich positiv, wie sehr das Thema Nachhaltigkeit bei der Zucht im Vorder-
grund steht.
Dieser ist vor allem auf die Veranderung der Gesellschaft und neue Anspriiche in der Zucht ferbung
zuriickzufishren. Hier wird besonders auf das Tierwohl geachtet, wie zum Beispiel gute
Gruppentauglichkeit und ein gutes Sozialverhalten der Tiere, sowie eine gute Widerstands- Hier kénnte
fahigkeit gegen Krankheiten. Ihre Werbung
stehn.

Quelle: BARKMANN (2019, www.blogagrar.de)

Abbildung 19 zeigt als Beispiel den Blog ,,.BlogAgrar” von Bernhard Barkmann. Der Blog
,BlogAgrar* ist in die Kategorien Startseite, Uber mich, Autoren, sowie in die festen Be-
standteile Datenschutzerklarung und Impressum eingeteilt. Auf der Startseite sind am Sei-
tenanfang die neuesten Artikel zu erkennen. Mit der Suchfunktion kann nach unterschiedli-
chen Themen oder Schlagworten gesucht werden. Auf der linken Seite des Bildes wird auf
andere Blogs verwiesen, wie z.B. die Brokser Sauen und MyKuhTube. Dabei kann der Blog

ebenfalls auf andere Netzwerke, wie z.B. Facebook oder Instagram, hingewiesen.
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4.3.5 Microblogging Dienste

Der Microblogging-Dienst ist der ,kleine Bruder des Blogs* (BOKER et. al., 2013, S. 14).
Die Beitrage werden wie beim Blog in chronologischer Reihenfolge angezeigt. Der Unter-
schied ist die Kiirze der Textnachrichten. Ein Beispiel ist der bekannteste Dienst Twitter, bei
dem die Beitrage, die sogenannten Tweets, seit November 2017 auf 280 Zeichen beschrankt
sind. Zuvor waren es 140 Zeichen je Tweet. Somit beschrénken sich die Informationen auf
das Wichtigste und fihren zu einem Hinweischarakter (BOKER et. al., 2013, S. 14). Nach
ZEISSET und FABRY (2018, S. 90) ist Twitter wie ,,Nachrichten im Schnelliiberblick®. Twit-
ter ist ein schnelllebiges Medium und ,,ein Tweet ist nach 30 Minuten nicht mehr neu* (ZEIS-
SET und FABRY, 2018, S. 90), d.h. es sollten relevante Inhalte gepostet werden, damit diese
von anderen wahrgenommen werden. Die Tweets kénnen mit den sogenannten ,,Hashtags*
versehen werden. Hashtags werden in Form einer Raute (#) dargestellt und machen Schlag-
worte auffindbar, d.h. Tweets zu bestimmten Begriffen kdnnen dadurch gefunden werden.
Wie beim Blog bestimmen die Verfasser die Inhalte ihrer Beitrage selbst (BOKER et. al.,
2013, S. 13).

Microblogging-Dienste kann jeder in Anspruch nehmen (BOKER et. al., 2013, S. 13). Politi-
ker nutzen sie, um ihre personliche Meinung in der Offentlichkeit zu platzieren. Journalisten
erhalten direkt die neuesten Nachrichten und kénnten diese in ihre Berichterstattung einbrin-
gen. Damit kénnen Landwirte auf Twitter einen direkten Kontakt zu Politikern, Journalisten
und Verbandsfunktiondren aufbauen (ZeisseT und FABRY, 2018, S.90-91). Je nach
Privatsphare-Einstellungen sind die Beitrage fur jeden 6ffentlich zu lesen. Sollen die Kurz-
nachrichten nicht fur jeden zugéanglich sein oder mdchte ein Nutzer nicht verlinkt werden,

miussen die Einstellungen fur den Datenschutz geandert werden (BOKER et. al., 2013, S. 13).
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Abbildung 20: Beispiel fir den Kontakt zwischen Landwirten
und Politikern auf Twitter

& Norwich RiiBe & @norwichruesse . 17. Feb. v
8 Jahrelang hat die Bundesregierung die neue DiingeVO verschleppt und
verschlampt.
Wir haben immer vor der Quittung durch die EU gewarnt.
Jetzt musd nachgebessert werden. Und anstatt gut Gberlegter MaBnahmen kommt
jetzt wohl ein Potpourri der Einschrénkungen.

Sendung vom 17.02.2019

Dungeverordnung — Wohin mit der Giille? | Steag: Fragwirdige
Auslandsgeschafte | Greta Thunbergs NRW Geschwister| Gefliichtete ...

Q1 n: Qs |

Thomas Ostendorf
@landwirtotti

Antwort an @norwichruesse

Immer der scheif3 Prallteller ! Den héatten sie
im Flachland schon vor 20 Jahren verbieten

sollen #landwirtschaft 20% weniger tut aber
echt schon weh ==

21:52 - 17. Feb. 2019
1, Geféllt mir"-Angabe °
0 ! Q 1 2
Quelle: TWITTER (2019)

Abbildung 20 zeigt ein Beispiel fiir den direkten Kontakt zwischen dem Landwirt Thomas
Ostendort und dem Politiker Norwich Rii3e. RiiRe ist Mitglied im Landtag in Nordrhein-
Westfalen und Agrarpolitischer Sprecher der Landtagsfraktion von Bindnis 90/Die Grinen.
Er veroffentlichte am 17.02.2019 seine Meinung bei Twitter, dass die Bundesregierung die
neue Dunge-VO jahrelang verschleppt und verschlampt hatte. Ostendorf antwortet direkt auf
seinen Tweet. Der Nachrichtencharakter der beiden Beitrége ist zu erkennen. Nach OSTEN-
DORF (2018, S. 96-97) wird der Satzbau bei den Tweets weniger beachtet.

Es ist wichtig, dass Landwirte bei Twitter prasent sind, da ansonsten anderen Personen die
Madglichkeit nutzen, ihre Geschichten und Meinungen zu platzieren. Dabei ist fraglich, ob
die Meinungen und die Geschichten im Sinne der Landwirtschaft sind (OSTENDORF, 2018,
S. 96-97).
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4.3.6 Messenger-Dienste

Beim Instant Messaging, auf Deutsch ,,sofortige Nachrichtenibermittlung*, kénnen Nach-
richten in Echtzeit zwischen Teilnehmern versendet werden. Uber eine Internetverbindung
erscheinen die Nachrichten direkt auf dem Bildschirm des Nachrichtenempfangers und wer-
den nicht wie bei einer E-Mail abgerufen. Der Nutzer muss fiir das Instant Messaging ent-
sprechende Programme, die Messenger-Dienste, auf den Computer, das Tablet oder Smart-
phone herunterladen. Die Besonderheit der Messenger-Dienste ist, dass das Programm dem
Nutzer aus seiner individuellen Kontaktliste zeigt, welche anderen Nutzer ,,online* sind und
in diesem Augenblick erreichbar waren (KLICKSAFE, 2019). Der Empfanger kann die Nach-
richten sofort oder spater lesen und beantworten. Zur individuellen Kontaktliste gehoren

Personen, die ebenfalls in demselben Messanger angemeldet sind (PRAXISTIPPS, 2019).

Abbildung 21 bildet die Nutzung der Messenger-Dienste in Deutschland ab. Von 1.212 be-
fragten Personen hatten 11 Prozent keinen Messenger in den zurtickliegenden drei Monaten
genutzt, wahrend 89 Prozent einen nutzen. Der bekannteste Messenger-Dienst in Deutsch-

land ist WhatsApp gefolgt vom Facebook-Messenger sowie von Skype.

Abbildung 21: Nutzung der Messenger-Dienste in Deutschland

Neun von zehn nutzen Messenger

Welche der folgenden Kurznachrichten-Dienste bzw. Messenger-Apps haben Sie in den vergangenen

3 Monaten verwendet?

‘ 89%
WeiB nicht/k.A. Ja

WhatsApp 81%

46%

1%

Nein

Facebook Messenger

~
&

Skype
Snapchat - 17%
iMessage - 10%
Telegram - 7%

bitkom

Quelle: CARIUS (2018)
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Neben den Textnachrichten kdnnen tuber den Messenger unterschiedliche Dateiformate wie
Fotos, Video- und Audio-Dateien oder Word-Dokumente versendet werden. Je nach Mess-
enger werden weitere Funktionen angeboten. Beispiele sind kleine Online-Spiele, GrulRkar-

ten oder Voice- und Videochats (KLICKSAFE, 2019).

»Messenger-Dienste ermoglichen Unternehmen den Informationsaustausch auf einer ganz
neuen Ebene* (ZEISSET und FABRY, 2018, S. 158). Somit kann der Dienst als Newsletter fur
die Kunden eines Hofladens genutzt werden oder als Moglichkeit, dort Reservierungen oder
Bestellungen vorzunehmen. Des Weiteren kénnen Gruppen zur internen und externen Un-
ternehmenskommunikation gebildet werden, sodass beispielsweise in der Maisernte alle be-
teiligten Ernte-Fahrer Informationen zu den Flachen erhalten. Bei der externen Kommuni-
kation kénnen Anwohner und Nachbarn tber Erntezeiten oder den Zeitpunkt der Gulleaus-
bringung informiert werden. Die Ricksichtnahme auf die Bedirfnisse der Nachbarn und

Anwohner reduziert nach BITTNER (2018, S. 160) das Stresspotenzial in der Nachbarschatft.

45



Methodik

5 Methodik

Mittels einer Umfrage wurden in dieser Arbeit quantitative Daten erhoben. Mit dem Statis-
tikprogramm SPSS wurden die Daten ausgewertet. Die Ergebnisse werden durch Statistiken

und Schaubilder in Kapitel 6 dargestellt.
5.1  Umfrage

Das Ziel der Umfrage ist, einen Uberblick tiber die unterschiedlichen Formen und Motivati-
onen der Landwirte zur Offentlichkeitsarbeit zu erhalten. Konkret soll ermittelt werden, was
Landwirte motiviert, Offentlichkeitsarbeit zu betreiben bzw. was sie davon abhélt. Die Er-
gebnisse sollen unter anderem dazu dienen, eine Empfehlung fur Landwirte zu erstellen, um
ihre Form der Offentlichkeitarbeit fiir sich zu finden. Die Umfrage richtet sich hauptsachlich
an Landwirte und deren Familien im deutschsprachigen Raum, Gberwiegend in Deutschland.

Die Befragung der Landwirte erfolgt tiber eine Online-Umfrage. Im Vergleich zu der Face-
to-Face-Methode ist die Online-Methode zeiteffizienter, da viele Personen teilnehmen kon-
nen und die Dateneingabe in das Auswertungsprogramm nicht manuell erfolgt. Die Auto-
matisierung der Umfrage reduziert Fehlerquellen, wie z.B. das Vertippen bei der Eingabe
oder den Versuchsleiter-Effekt, der die Wirkung des Versuchsleiters auf das Ergebnis eines
Experiments beschreibt. Weitere Vorteile sind ein geringerer Aufwand und es fallen geringe
Kosten an, denn fir die Datenerhebung werden keine Interviewer oder ausgedruckte Frage-
bdgen bendtigt. Die Stichprobenzusammensetzung ist durchschnittlich heterogener als bei
einer offline durchgefiihrten Umfrage und durch Alokalitat des Mediums kénnen Personen-
kreise, die offline schwer zu erreichen sind, angesprochen werden (THIELSCH und WELTZIN,
2009, S. 70).

Zu den Nachteilen der Online-Umfragemethode gehdren ein eventueller Aufwand fur die
Einarbeitung in die Befragungssoftware und die geringe Kontrolle der Durchfiihrungsbedin-
gungen. Des Weiteren sind nicht alle Personen der Zielgruppe im Internet aktiv und kdnnen
uber eine Online-Befragung nicht erreicht werden. Durch die unklare Identitat der Befragten
konnen Personen teilnehmen, die nicht zur Zielgruppe gehdren (THIELSCH und WELTZIN,
2009, S. 70-71).

Die erhobenen Daten werden mit dem Statistikprogramm SPSS ausgewertet.
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5.1.1 Aufbau

Der Fragebogen beginnt mit der Eisbrecherfrage ,,Meinen Sie die Landwirtschaft wird in der
Offentlichkeit schlecht dargestellt?*. Damit sollen sich die Teilnehmer angesprochen fiihlen
und die weiteren Fragen beantworten. AnschlieBend werden die Themengebiete und die Fra-
gen in den Themengebieten vom Allgemeinen zum Konkreten und vom Einfachen zum Abs-
trakten sortiert (2ask, 2019). Nach der Eisbrecherfrage folgen Einschatzungen zur eigenen

Person.

Abbildung 22: Fragen zu der Einschatzung der eigenen Person

*Ich...
stimme tiberhaupt nicht
stimme voll und ganz zu stimme zu stimme nicht zu zu
...bin ruhig
..rede gerne
...rede gerne vor Gruppen
...stehe gerne im Mittelpunkt
...habe gerne Kontakt zu Menschen
..schreibe gerne
..mache gerne Fotos
...mache gerne Videos

...bin kritikfahig

Quelle: eigene Darstellung mit LimeSurvey

Abbildung 22 listet die Einschatzungen zur eigenen Person auf, wie z.B. ich rede gerne, ich
schreibe gerne, ich mache gerne Fotos etc. Die Einschatzungen beziehen sich auf relevante
Fahigkeiten fiir die Offentlichkeitsarbeit, die mit der Hilfe von Experteninterviews erarbeitet
wurden. Mit den vier Entscheidungsmdglichkeiten von ,,stimme voll und ganz zu® bis hin
zu ,,stimme iiberhaupt nicht zu“ kann der Teilnehmer auswéhlen, wie er sich selbst ein-

schétzt.

In den allgemeinen Fragen zur Offentlichkeitsarbeit werden die Teilnehmer gefragt, ob sie
schon einmal von Offentlichkeitsarbeit gehdrt haben und welcher Begriff ihnen dazu spon-
tan einfallt. Das Ziel, einen spontanen Begriff zur Offentlichkeitsarbeit zu nennen, ist her-
auszufinden, was die Landwirte mit diesem Begriff assoziieren. AnschlieRend werden die
Begriffe in einer Schlagwortwolke dargestellt. In den Einstellungsfragen werden die Teil-
nehmer nach ihrer personlichen Einstellung zu unterschiedlichen Aussagen (vgl. Abb. 23,
S. 48) befragt. Beispiele sind ,,Das Image der Landwirtschaft ist schlecht* oder ,,Offentlich-

keitsarbeit ist mir wichtig®. Umfragen wie die von Kantar Emnid richten sich haufig an den
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Verbraucher bzw. Birger und zeigen, wie die Bevolkerung die Landwirtschaft sieht. Das
Ziel der Einstellungsfragen ist zu ermitteln, wie sich die Landwirtschaft und die Landwirte
selbst sehen. Ebenfalls wird nach der Einstellung zu unterschiedlichen Aussagen zur Offent-

lichkeitsarbeit gefragt.

Abbildung 23: Einstellungsfragen zur Offentlichkeitsarbeit

*Wie ist Ihre personliche Einstellung zu den folgenden Aussagen:
stimme voll und stimme uberhaupt
ganz zu stimme zu teil/teils stimme nicht zu nicht zu
Das Image der Landwirtschaft ist schlecht.
Das Image der Landwirte ist schlecht

Die Darstellung der Landwirtschaft in der Offentlich-
keit ist gut.

Offentlichkeitsarbeit ist mir wichtig.

Der Interessenverband sollte die Offentlichkeitsarbeit
far mich abernehmen.

Andere Landwirtschaftliche Betriebe sollten die Of-
fentlichkeitsarbeit fr mich tbernehmen

Quelle: eigene Darstellung mit LimeSurvey

Mit der Antwort auf die Frage ,,Betreiben Sie auf Ihrem Betrieb Offentlichkeitsarbeit” ge-
langen die Landwirte zu den Fragegruppen ,.Ja,, ich betreibe Offentlichkeitsarbeit* oder
,Nein, ich betreibe keine Offentlichkeitsarbeit“, d.h. bei dieser Frage kommen die Teilneh-
mer zu unterschiedlichen Fragegruppen, die jedoch ahnliche Fragen beninhalten.

Landwirte, die aktiv Offentlichkeitsarbeit betrieben, beginnen mit der eigenen Einschitzung
als PR-Profi. Weitere Fragen sind die Form der Offentlichkeitsarbeit, die Motivation Offent-
lichkeitsarbeit zu betreiben, ob es Wiinsche fiir die Offentlichkeitsarbeit gibt und ob negative
Erfahrungen mit der Offentlichkeitsarbeit gemacht wurden. Landwirte, die keine Offentlich-
keitsarbeit betreiben, beginnen mit der Frage nach der Motivation, warum sie keine Offent-
lichkeitsarbeit betreiben. Anschlieend folgt die Frage, ob sich der Landwirt vorstellen
konnte, Offentlichkeitsarbeit zu machen, ob er Wiinsche zu diesem Thema hat und ob er
negative Erfahrungen mit Nachbarn oder Verbrauchern gemacht hat.

AbschlieBend werden allgemeine Daten zur Person erfragt, wie das Alter, Geschlecht, die
Herkunft, die Position im landwirtschaftlichen Betrieb und die Ausrichtung bzw. Schwer-

punkte des landwirtschaftlichen Betriebes.

Im Anhang 2 (S. 91) ist der komplette Fragebogen einsehbar.
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5.1.2 LimeSurvey

Die Umfrage wurde mit dem Online-Umfragetool LimeSurvey erstellt. Mit Hilfe dieses
Tools kénnen sowohl Online- als auch Offline-Umfragen schnell und einfach erstellt wer-
den. Das Programm ist verstandlich und einfach zu bedienen. Der Benutzer hat viele unter-
schiedliche Mdglichkeiten die Umfrage zu gestalten. Somit kdnnen einfache Fragebdgen mit
wenigen Fragen oder komplexe Umfragen mit vielen Bedingungen erstellt werden. Die Ein-
stellungen fir die Umfragen sind vielseitig hinsichtlich des Sprachenangebots, verschiedene
Fragetypen, 6ffentlicher und privater Umfragen. Die Antworten der Teilnehmer werden ge-

speichert und kénnen durch das Programm sofort analysiert werden (LIMESURVEY, 2019).
5.2  Clusteranalyse

Die Clusteranalyse wird den struktur-entdeckenden Verfahren der multivariaten Analyse-
methoden zugeordnet und dient der Entdeckung von Zusammenhéngen zwischen Objekten
und der Bindelung von Objekten. Die Objekte werden in Gruppen, den sogenannten Clus-
tern zusammengefasst. Dabei sollen die Objekte innerhalb einer Gruppe mdglichst homogen
sein, wahrend die Gruppen zueinander mdéglichst unahnlich sein sollen (BACKHAUS et.al.,
2018, S. 20-21).

Die Berechnung der Cluster erfolgt in drei Schritten. Im ersten Schritt werden die Ahnlich-
keiten bzw. Distanzen mit Hilfe des ProximitatmaRes gemessen. Das AhnlichkeitsmaR zeigt
die Ahnlichkeit zwischen zwei Objekten, wahrend das DistanzmaR die Unahnlichkeit zwi-
schen zwei Objekten wiedergibt (BACKHAUS et.al., 2018, S. 438-440). Die Proximitatsmalie
sind der Ausgangsunkt der Clusteralgorithmen im zweiten Schritt. Das Ziel dieses Schrittes
ist die Zusammenfassung der Objekte. Zur Gruppierung der Objekte kénnen unterschiedli-
che Cluster-Algorithmen angewendet werden (BACKHAUS et.al., 2018, S. 456). Abbildung
24 (S. 50) gibt einen Uberblick tiber ausgewéhlte Cluster-Algorithmen, die in graphentheo-

retische, hierarchische, partitionierende und Optimierungsverfahren unterteilt sind.
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Abbildung 24: Uberblick tiber ausgewahlte Cluster-Algorithmen

| Clusterverfahren |

Graphentheorefische Hierarchische Partitionierenda Optimierungs-
Verfahren Verfahren Verfahren varfahran
‘ agglomerativ | ‘ divisiv | Austausch- [teriertes
verfahren Minimizaldistanz-
varfahren
[ [ [ [ [ [
Single- Complete- Average- ‘ Centroid | | Median ‘ | Ward
Linkaga Linkage Linkage

Quelle: BACKHAUS et.al., 2018, S. 457

In der vorliegenden Arbeit wird das Ward-Verfahren der hierarchischen Algorithmen ver-
wendet. Im Vergleich zu den Linkage-Verfahren werden bei der Ward-Methode Objekte zu
Clustern zusammengefasst, die ,,ein vorgegebenes Heterogenititsmall am wenigsten Ver-
groBBern® (BACKHAUS et.al. 2018, S. 465). Dabei werden Objekte zusammengefiigt, die die
geringste Erhéhung der Streuung bzw. Varianz in der Gruppe haben (BACKHAUS et.al., 2018,

S. 465).
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6 Ergebnisse

An der Umfrage nahmen insgesamt 671 Personen aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz teil. Der Fragebogen wurde von 494 Personen vollstandig ausgefillt, 171 Fragebo-
gen waren unvollstandig. Der groRte Teil der unvollstandigen Fragebdgen wurde nach der
ersten Frage abgebrochen. Jedoch sind 15 unvollstdndige Fragebdgen in die Auswertung
eingeflossen, da sie weitestgehend beantwortet wurden.

6.1  Allgemeine Ergebnisse

Bei der Eisbrecherfrage meinten 91,7 % der Befragten, die Darstellung der Landwirtschaft
in der Offentlichkeit sei schlecht (vgl. Tabelle 4). Diese Frage soll das Interesse der Umfra-

geteilnehmer wecken und sie auf das Thema vorbereiten.

Tabelle 4: Eisbrecherfrage

Meinen Sie die Landwirtschaft wird schlecht in der Offentlichkeit dargestellt?
(n=508)
Ja Nein
91,7 % 8,3%

Abbildung 24 (S. 52) zeigt die personlichen Einschédtzungen zur eigenen Person der Umfra-
geteilnehmer. Viele Teilnehmer haben gerne Kontakt zu anderen Menschen (24,8 % stimm-
ten voll und ganz zu, 48,1 % stimmten zu) und schétzen sich als kritikfahig ein (8,4 % stimm-
ten voll und ganz zu, 51,3 % stimmten zu). Etwa die Halfte der Teilnehmer steht nicht gerne
im Mittelpunkt (41,7 % stimmten nicht zu, 8,4 % stimmten ganz und gar nicht zu) und pro-
duzieren nicht gerne Videos (35,8 % stimmten nicht zu, 13,2 % stimmten ganz und gar nicht

zu).
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Abbildung 25: Einschatzungen zur eigenen Person

Einschatzungen zur eigenen Person (n=509, in %)

ich bin ruhig 32,6 37,9 124 ||
ich rede gerne 38,5 35,7 9 |
ich rede gerne vor Gruppen 9,4 23,2 34 25,1 m
ich stehe gerne im Mittelpunkt I 13,8 34,2 41,7 m
ich habe gerne Kontakt zu Menschen 24,8 48,1 23,2 3,1|
ich schreibe gerne  [JETUB 29,1 31,4 24,4
ich mache gerne Fotos 32 28,3 21,6 l
ich mache gerne Videos 15,1 29,2 35,8 13,2
ich bin kritikfahi [N 51,3 35,8 3,7
0 10 20 30 a0 50 60 70 80 90 100

M stimme voll und ganz zu ™ stimme zu M teils/teils ™ stimme nicht zu M stimme Gberhaupt nicht zu

AnschlieRend wurden allgemeine Fragen zu dem Thema Offentlichkeitsarbeit gestellt.
86,8 % der Befragten hatten bereits von Public Relations bzw. Offentlichkeitsarbeit in der
Landwirtschaft gehort (vgl. Tabelle 5).

Tabelle 5: Haben Sie schon einmal von Public Relations
bzw. Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft gehort?

Haben Sie schon einmal von Public Relations bzw. Offentlichkeitsarbeit
in der Landwirtschaft gehort? (n=508)
Ja Nein
86,8 % 13,2 %

Jeder assoziiert etwas anderes mit dem Begriff ,,Offentlichkeitsarbeit”. Bei der offenen
Frage ,, Was verstehen Sie unter Offentlichkeitsarbeit? Nennen Sie einen Begriff, der Ihnen
spontan einfdllt“ konnten die Befragten selbst Begriffe nennen (vgl. Abbildung 26, S. 53).
Einige Teilnehmer nannten dabei ganze S&tze als Assoziation: ,, Du kannst es nicht nicht tun.
Landwirtschaft findet immer in der Offentlichkeit statt*, ,, Beschonigung unseres Jobs, um
Verbrauchern vorzugaukeln, dass die Welt in der Landwirtschaft ok ist” oder ,,Das was

jahrelang verpennt wurde in kurzer Zeit wieder ins rechte Licht riicken...
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Abbildung 26: Assoziationen zu dem Begriff "'Offentlichkeitsarbeit"
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Zu den meistgenannten Begriffen (vgl. Anhang 3 S. 99) gehdren die unterschiedlichen Ak-

tivitaten der klassischen PR mit 98 Nennungen, wie z.B. Tag des offenen Hofes, Hofbesich-
tigungen durch Schulklassen und Besuchergruppen. 66 Nennungen entfielen auf Online-
Madglichkeiten der PR, wie Facebook, Instagram und Blogs. Das Erklaren und Aufklaren mit

49 Nennungen wurde am dritt hufigsten genannt.

Abbildung 27 (S. 54) zeigt die personlichen Einstellungen der Umfrageteilnehmer zu unter-
schiedlichen Aussagen. Der Aussage ,, Das Image der Landwirtschaft ist schlecht * stimmten
56,7 % der Befragten zu, 37,3 % stimmten dieser Aussage teils/teils zu und 5,7 % stimmten
dieser Aussage nicht zu. 42,8 % der Umfrageteilnehmer waren der Meinung, ,, Das Image
der Landwirte ist schlecht*, 40,3 % sahen das Image der Landwirte zwischen negativ und
positiv und 16,6 % sahen das Image der Landwirte positiv. Knapp zwei Drittel der Umfra-
geteilnehmer (71,5 %) verneinten die Aussage ,, Die Darstellung der Landwirtschaft in der
Offentlichkeit ist gut*, 5,1 % bejahten die Aussage und 23,2 % wahlten die Mitte. ,, Offent-
lichkeitsarbeit ist mir wichtig* stimmten 74,9 % der Befragten zu, 19,6 % sahen es teils/teils
und 5,3 % der Personen war Offentlichkeitsarbeit nicht wichtig. Der AuBerung ,,Der Inte-

ressenverband sollte die Offentlichkeitsarbeit fiir mich iibernehmen* stimmten 33,2 % zu,
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fast die Halfte (48,1 %) stimmte teilweise zu und 18,5% stimmten dieser Aussage nicht zu.
64,8 % der Befragten waren nicht der Meinung ,, andere landwirtschaftliche Betriebe sollten
die Offentlichkeitsarbeit fiir mich iibernehmen *, wahrend 5,9 % dieser Aussage zustimmten

und 29,1 % stimmten dieser Aussage teilweise zu.

Abbildung 27: Einstellungsfragen

Wie ist Ihre personliche Einstellung zu folgenden Aussagen
(in %; n=509)

Das Image der Landwirtschaft ist schlecht 37,3 4,7|

Das Image der Landwirte ist schlecht 14,1 40,3 14,9 I

Die Darstellung der Landwirtschaft in der
. 23,2 52,1 19,4

Offentlichkeit ist gut

Offentlichkeitsarbeit ist mir wichtig _ 19,6 4,3'

Der Interessensverband sollte die
Offentlichkeitsarbeit fur mich dbernehmen

Andere Landwirtschaftliche Betriebe sollten die
. 29,1 44,4 20,4

Offentlichkeitsarbeit fiir mich Gibernehmen
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Stimme voll und ganz zu W stimme zu teils/teils

stimme nicht zu M stimme berhaupt nicht zu

Von den 509 Umfrageteilnehmern bejahten 59,7 % die Frage ,, Betreiben Sie auf Threm Be-
trieb Offentlichkeitsarbeit? “ und 40,3 % verneinten diese Frage (vgl. Tabelle 6). Diese Frage

schlieRt den Teil der allgemeinen Fragen zur Offentlichkeitsarbeit.

Tabelle 6: Betreiben Sie auf Ihrem Betrieb Offentlichkeitsarbeit?

Betreiben Sie auf Ihrem Betrieb Offentlichkeitsarbeit? (n=509)
Ja Nein
59,7 % 40,3%

In Abhéngigkeit der Antwort auf diese Frage erhielten einige Teilnehmer den Umfrageteil
,Ja, ich betreibe Offentlichkeitsarbeit* oder ,,Nein, ich betreibe keine Offentlichkeitsarbeit*.
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6.2 Ja- Ergebnisse

Die 304 Umfrageteilnehmer betreiben die Offentlichkeitsarbeit. In der ersten Frage ging es
darum zu ermitteln, wie die Befragten ihre Fahigkeiten in der Offentlichkeitsarbeit selbst
einschatzen (vgl. Abbildung 28). Etwa 42 % der Teilnehmer schétzten sich als Amateur ein,
22 % waren der Meinung, Experte auf diesem Gebiet zu sein und 6 % sahen sich als Profi.

Als Anfanger schétzten sich 6 % der Teilnehmer ein und 19 % als fortgeschrittene Anfanger.

Abbildung 28: Einschatzung der eigenen Fahigkeiten

WIE WURDEN SIE SICH ALS PR-PROFI BZW.
PROFI IN DER OFFENTLICHKEITSARBEIT
EINSCHATZEN (IN %, N=304)

M Anfanger M fortgeschrittener Anfager M Amateur M Experte B Profi

Durch die Vielzahl an unterschiedlichen Méglichkeiten, wie Offentlichkeitsarbeit betrieben
werden kann, waren Mehrfachnennungen bei der Frage nach den Formen der Offentlich-
keitsarbeit moglich. Durchschnittlich wurden 6,35 Antworten pro Teilnehmer genannt. Ab-
bildung 29 (S. 56) zeigt die Haufigkeit der unterschiedlichen Formen der Offentlichkeitsar-
beit an. Die klassischen Formen der Offentlichkeitsarbeit sind griin gekennzeichnet, die On-
line-Formen blau markiert und die grauen nicht eindeutig zugeordnet. Die klassischen In-
strumente der Offentlichkeitsarbeit sind in der Summe am haufigsten genannt. Die meisten
Landwirte nehmen z.B. Riicksicht bei Feldarbeiten auf Anwohner etc. mit 72,4 %, gefolgt
von den Hoffuhrungen und Besuchergruppen mit 69,7 %. Knapp ein Drittel der Befragten

nutzt Facebook und/oder eine Homepage fiir die Offentlichkeitsarbeit.
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Abbildung 29: Formen der Offentlichkeitsarbeit

Meine Form der Offentlichkeitsarbeit
(in %, n=1930 bei 304 Teilnehmern)
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Die Formen der Offentlichkeitsarbeit beschreiben lediglich, was die Landwirte an Offent-

lichkeitsarbeit machen. Jedoch kann keine Aussage zur Wirksamkeit der einzelnen Formen

getroffen werden. Mit Riicksichtnahme beim Spritzen oder sauberen Stral3en wird nur ein

geringer Teil der Bevolkerung erreicht. Hoffeste erreichen einen gréReren Teil der Men-

schen aus der Region. In den Sozialen Medien kénnen viele Verbraucher auch Gberregional

erreicht werden.
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Jeder Landwirt hat eine andere Motivation, Offentlichkeitsarbeit zu betreiben. Die Ergeb-
nisse der Frage ,, Meine Motivation fiir Offentlichkeitsarbeit* werden in der Abbildung 30
gezeigt. Die Umfrageteilnehmer sollten bis zu drei ihrer wichtigsten Griinde nennen. Durch-

schnittlich nannte jeder Teilnehmer 2,79 Motive fiir Offentlichkeitsarbeit.

Zu den Hauptgriinden zéhlten die Richtigstellung von Aussagen tber die Landwirtschaft in
der Offentlichkeit mit 79,5 % sowie die Image- und Vertrauensverbesserung mit 67,0 %. Als
weitere Motivation mit 59,4 % gaben die Landwirte den Kontakt zu Dorfbewohnern, Biir-

gern und Verbrauchern an.

Abbildung 30: Motivation fiir Offentlichkeitsarbeit

Meine Motivation fiir Offentlichkeitsarbeit. Nennen Sie die
drei wichtigsten. (in %, n=844 bei 303 Teilnehmern)

Richtigstellung der Landwirtschaft in der Offentlichkeit HE T T T T T S 70,5
Image- und Vertrauensverbesserung NN 67
Kontakt zu den Dorfbewohnern/ Burgern/... I 59 4
weniger Probleme mit Nachbarn IEEESSS—————— 234
Kundenbindung e 16,2
Freude meine Bilder/Videos mit anderen zu teilen m—m 11,6
die ndchste Investition absichern und einer Bl... == 7,9
Angestellte leichter finden mm 4,3

mit Offentlichkeitsarbeit Geld verdienen m 2,3

Sonstiges ® 1,8
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Die Frage ,, Haben Sie bereits schlechte bzw. negative Erfahrungen mit Ihrer Offentlichkeits-
arbeit gemacht? “ verneinten 68,0 % der Umfrageteilnehmer (vgl. Tabelle 7, S. 58). Zu den
negativen Erfahrungen der Landwirte, die Offentlichkeitsarbeit betreiben, gehorten die feh-
lerhafte Medienberichte und die falsche Wiedergabe von Redebeitragen bzw. Zitaten (ins-
gesamt 12 Nennungen). Ferner wurden der Neid und Kritik von Berufskollegen sowie Shit-
storms in den sozialen Medien mit jeweils 7 Nennungen. Daran schlossen sich Anfeindun-
gen, Beleidigungen und Drohungen an, die teilweise anonym, personlich oder tber Face-
book erfolgten.
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Tabelle 7: negative Erfahrungen mit Offentlichkeitsarbeit

Haben Sie bereits schlechte bzw. negative Erfahrungen mit ihrer
Offentlichkeitsarbeit gemacht? (n=303)
Ja Nein
32,0% 68,0 %

Zum Abschluss dieses Teils des Fragebogens wurden die Teilnehmer nach ihren Wiinschen
in Bezug auf das Thema Offentlichkeitsarbeit befragt. Mehr Unterstiitzung wiinschten sich
insgesamt 57 Personen der Befragten. Dabei wurde konkret die Unterstiitzung von Kollegen
(n=7) und von Verbanden (n=6) sowie finanzielle Unterstiitzung (n=8) genannt. In diesem
Zusammenhang wurden ebenfalls die Unterstiitzung und Bereitstellung von Materialien
(n=7) und Hintergrundinformationen (n=6) gewiinscht.

23 Teilnehmer wiinschten sich Seminare und Fortbildungen zu dem Thema rund um die
Offentlichkeitsarbeit. Dabei sollte die Offentlichkeitsarbeit ebenfalls in der Ausbildung the-
matisiert werden. Ein weiterer Wunsch waren mehr Berufskollegen (n=16), die sich aktiv an
der Offentlichkeitsarbeit beteiligen. Einige Befragte erganzten ihre Aussage um den
Wunsch, dass die Personen geeignet sein sollten. Ein weiterer Punkt war die ldee, dass ge-
meinsame Projekte und Kampagnen durch professionelle Agenturen oder Organisationen

durchgefihrt werden.

6.3  Nein — Ergebnisse

Insgesamt 205 Umfrageteilnehmer verneinten die Frage, ob sie auf ihren Betrieben Offent-
lichkeitsarbeit betreiben wirden. Als Hauptgriinde dafiir (vgl. Abbildung 31, S. 59) wurden
mangelnde Zeit (46,3 %) und der hohe Aufwand (45,8 %) genannt. Des Weiteren wurden
der fehlende bzw. zu geringe Nutzen der Offentlichkeitsarbeit mit 27,9 % und der Schutz
der Familie mit 26,8 % als weitere Griinde genannt. Die Teilnehmer konnten bis zu drei
Griinde nennen und nannten durchschnittlich 2,53 Griinde, warum sie keine Offentlichkeits-

arbeit betreiben.
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Abbildung 31: Griinde fur keine Offentlichkeitsarbeit

Aus welchen Griinden betrieben Sie keine
Offentlichkeitsarbeit? Nennen Sie die drei wichtigsten
Griunde (in %, n= 481 bei 190 Teilnehmern)
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fehlende Unterstitzung IEE———————— 14,2
ich kann sowieso nichts andern IEEE———— 11,6
keine Lust IEEE—— 11,6
Wenn ich etwas mache, geht das nach hinten los ——m 8,9
Sonstiges M 5,9

das machen andere schon... m 3,2
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Landwirte, die keine Offentlichkeitsarbeit betreiben, kénnten sich unterschiedliche Formen
fur ihren eigenen Betrieb vorstellen. Bei dieser Frage waren Mehrfachantworten maoglich.
Durchschnittlich nannten die Teilnehmer 2,3 Mdglichkeiten fiir Offentlichkeitsarbeit, die sie
sich vorstellen kdnnten. Abbildung 32 (S. 60) stellt die unterschiedlichen Mdglichkeiten dar.
Die Farben haben die gleiche Bedeutung wie in Abbildung 29 (S. 56). Die klassischen For-
men der Offentlichkeitsarbeit sind griin gekennzeichnet, die Online-Formen blau markiert

und die grauen nicht eindeutig zugeordnet.

Knapp die Halfte der Befragten (49,5 %) konnten sich vorstellen ihren Betrieb Besucher-
gruppen zu zeigen. Ebenfalls sahen 45,4 % der Landwirte die Feldrandschilder und Infota-
feln als Maglichkeit der Offentlichkeitsarbeit fiir sich selbst. Facebook, Twitter und weitere
sozialen Medien lagen bei 19,4 % und die Homepage bei 11,7 %. Dafir, keine Offentlich-

keitsarbeit zu betreiben, entschieden sich 15,8 % der Teilnehmer.
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Abbildung 32: Mdégliche Formen der Offentlichkeitsarbeit fiir den eigenen Betrieb

Welche Form der Offentlichkeitsarbeit kénnen Sie sich fiir
Ihren Betrieb vorstellen? Nennen Sie die drei wichtigsten:
(in %, n=450 bei 196 Teilnehmern)
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Etwa zwei Drittel der Befragten hatte keine Wunsche und ein Drittel hatte Wiinsche zum
Thema ,,Offentlichkeitsarbeit. Zu den Wiinschen der Landwirte gehdrten Seminare (n=15)
zum Thema rund um die Offentlichkeitsarbeit sowie zu Social Media. Ebenfalls sollte dieses
Thema bereits in der Ausbildung thematisiert werden. Des Weiteren wiinschten sich die
Landwirte Unterstlitzung (n=14). Diese Unterstutzung sollte entweder durch die Verbande
(n=4) oder in Form von finanzieller Unterstutzung (n=3) fur 6ffentlichkeitswirksame Akti-

onen erfolgen.

Tabelle 8: negative Erfahrungen

Haben Sie bereits schlechte bzw. negative Erfahrungen mit Nachbarn, Ver-
brauchern oder anderen gemacht? (n=196)

Ja Nein
45,6 % 54,4 %

Die Frage ,, Haben Sie bereits schlechte bzw. negative Erfahrungen mit Nachbarn, Verbrau-
chern oder anderen gemacht? “ bejahten 45,6 % der Befragten (vgl. Tab. 8). Arger bei Feld-
arbeiten, was sich unter anderem durch StraRensperren, dem Zeigen des Mittelfingers oder
Kopfschitteln offenbarte, (n=17) wurde am hdufigsten genannt. Als weitere negative Erfah-
rung nannten die Landwirte Beschimpfungen (n=11), wie Giftmischer, Umweltverpester

oder Tierquéler, und Anzeigen mit 6 Nennungen.
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6.4  Ergebnisse Uber die demografischen Merkmale

An der Umfrage nahmen 39,2 % weibliche und 60,8 % mannliche Personen teil. Das Durch-

schnittsalter der Umfrageteilnehmer lag bei 40,5 Jahren.

Abbildung 33 zeigt die Herkunft der Umfrageteilnehmer. Knapp ein Drittel der Befragten
stammte aus Schleswig-Holstein (n=155). In Niedersachsen wohnten 138 Teilnehmer und

49 Personen in Bayern.

Abbildung 33: Herkunftsregionen der Umfrageteilnehmer

IN WELCHEM BUNDESLAND LEBEN SIE? (N=497)
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Abbildung 34 (S. 62) beschreibt die Position der Umfrageteilnehmer im landwirtschaftli-
chen Betrieb. Von 495 Befragten waren 42 % in der Position des Betriebsleiters, 20,4 %
waren Hofnachfolger, 16 % Ehepartner und 7,7 % Angestellte.
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Abbildung 34: Position im Betrieb

IHRE POSITION IM LANDWIRTSCHAFTLICHEN
BETRIEB (N=495)
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Bei der Frage nach dem Schwerpunkt des Betriebes (vgl. Abbildung 35) waren Mehrfach-

nennungen moglich. Durchschnittlich haben die Betriebe der Teilnehmer 2,33 Betriebs-

schwerpunkte. Zu den am haufigsten genannten Schwerpunkten gehorten der Ackerbau mit

63,8 % der Nennungen und die Milchviehhaltung mit 47,4 % der Nennungen.
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Abbildung 35: Schwerpunkt des Betriebes
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Abbildung 36 zeigt die Aufteilung der unterschiedlichen Schwerpunkte nach Anteilen der
Betriebe, die Offentlichkeitsarbeit sowie keine Offentlichkeitsarbeit betreiben. Bei den land-
wirtschaftlichen Betrieben mit ,,Direktvermarktung® und ,,Urlaub auf dem Bauernhof* be-
treiben etwa 90 % der Landwirte Offentlichkeitsarbeit. Von den Landwirten mit Bullenmast
betreiben 51,9 % Offentlichkeitsarbeit. Bei den restlichen Bereichen liegt der Anteil an
Landwirten, die Offentlichkeitsarbeit betreiben, zwischen 59,1 und 66 %.

Abbildung 36: Offentlichkeitsarbeit auf die Betriebsschwerpunkte aufgeteilt

Offentlichkeitsarbeit in jedem Schwerpunkt (in %)

Direktvermarktung (n=76) 89,5

=
(]

0

=
[
[N

Urlaub auf dem Bauernhof (n=36) 88,9

Mutterkuhhaltung (n=53)

D
[e)]
w
5

6634

Biogas (n=79)

Gefliigelhaltung (n=37)

Sauenhaltung (n=45)

Obst- und Gemusebau (n=35)

Mastschweine (n=98)

Ackerbau (n=303)

Milchviehhaltung (n=225) 59,1 40,9

Bullenmast (n=54) ) 48,1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HJa ENein

6.5 Ergebnisse Clusteranalyse

Mit Hilfe des Ward-Verfahrens wurden die Umfrageergebnisse der Offentlichkeitsarbeit be-
treibenden Landwirte im Statistikprogramm SPSS ausgewertet und zu unterschiedlichen
Clustern zusammengefasst. Abbildung 37 (S. 64) visualisiert die unterschiedlichen Fusio-
nierungsschritte des hierarchisch-agglomerativen Verfahrens durch ein Dendrogramm. Auf
der Y-Achse sind die 300 Umfrageteilnehmer dargestellt und die X-Achse zeigt die Werte
des AbstandsmaRes. Bei der Bestimmung der Clusteranzahl wurde dem Statistikprogramm
SPSS ein Toleranzbereich von drei bis finf Clustern vorgegeben. Daraus resultierte, dass

die Bildung von vier Clustern optimal ist.
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Dendrogramm mit Ward-Verknipfung

Abbildung 37
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Ergebnisse

Die vier Cluster in Abbildung 37 (S. 64) sind farblich gekennzeichnet. Das rot eingekreiste
Cluster ist der Personentyp 1, das blaue der Personentyp 2, das griine der Personentyp 3 und
das orangefarbene steht flir den Personentyp 4. Tabelle 9 stellt Ergebnisse und Merkmale
der einzelnen Cluster dar. Die Personentypen sind mit ,, Typ* abgekirzt. Bei den Fragen
,Meine Form der Offentlichkeitsarbeit” und ,,Welche Ausrichtung bzw. Schwerpunkte hat
Ihr landwirtschaftlicher Betrieb? waren Mehrfachnennungen moglich. Tabelle 9 gibt die

gewdhlten Mehrfachnennungen der Teilnehmer in Prozent an.

Tabelle 9: Ergebnisse der unterschiedlichen Cluster

Typ 1 Typ 2 Typ 3 Typ 4
Meinen Sie die Landwirtschaft wird schlecht in der Offentlichkeit dargestellt?
Ja 92,6% 80,6% 92,0% 93,8%
Nein 7,6% 19,4% 8,0% 6,2%
Wie wiirden Sie sich als PR-Profi bzw. Profi in der Offentlichkeitsarbeit einschitzen?
Anfanger 12,3% 6,0% 13,6% 10,9%
fortgeschrittener Anfanger 27,2% 12,1% 27,3% 9,4%
Amateur 33,3% 32,8% 43,2% 57,8%
Experte 23,5% 38,8% 13,6% 17,2%
Profi 3,7% 16,4% 2,3% 4,7%
Meine Form der Offentlichkeitsarbeit: (Mehrfachantworten)
Tag des offenen Hofes 35,8% 44,8% 21,6% 23,5%
Direktvermarktung 37,0% 28,4% 26,1% 26,6%
Urlaub auf dem Bauernhof 11,1% 7,5% 15,9% 4,7%
Hofflihrungen 71,6% 68,7% 63,6% 76,6%
Lernort Bauernhof 27,2% 26,9% 20,5% 20,3%
Veranstaltungen auf dem Bauernhof 7,4% 17,9% 5,7% 9,4%
Ehrenamter 53,1% 68,7% 55,7% 71,9%
Zeitungsinterviews/Leserbriefe 40,7% 56,7% 30,7% 46,9%
Infotafeln/Feldrandschilder/Stallschilder 32,1% 43,3% 27,3% 29,7%
Einsichtenfenster 11,1% 11,9% 8,0% 9,4%
AgrarScouts 17,3% 25,4% 10,9% 7,9%
Feldrandgesprache 40,7% 56,7% 60,2% 48,4%
Ricksichtnahme beim Spritzen
und bei Feldarbeiten 69,1% 74,6% 71,6% 76,6%
Homepage 30,9% 37,3% 25,0% 28,1%
Webcam im Stall 6,2% 1,5% 1,1% 1,6%
Facebookseite 37,0% 50,7% 19,3% 20,3%
Kommentieren bei Facebook 39,5% 52,2% 18,2% 18,8%
Twitter 6,2% 16,4% 3,4% 4,7%
Instagram 23,5% 40,3% 10,2% 7,8%
Vlogs/YouTube 4,9% 22,4% 4,5% 1,6%
Blog 6,2% 16,4% 2,3% 4,7%
WhatsApp-Gruppe mit Nachbarn 29,6% 19,4% 21,6% 20,3%
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Wie alt sind Sie?

Alter <30 Jahre 30,9% 35,8% 25,0% 23,4%
Alter 30-50 Jahre 34,6% 41,8% 42,0% 42,2%
Alter > 50 Jahre 34,6% 22,4% 33,0% 34,2%
Ihr Geschlecht?

weiblich 54,3% 43,3% 25,0% 31,3%
mannlich 45,7% 56,7% 75,0% 68,8%
In welchem Bundesland leben Sie?

Baden-Wiirttemberg 6,3% 6,3% 5,7% 3,1%
Bayern 6,3% 12,5% 8,0% 7,8%
Berlin 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Brandenburg 2,5% 0,0% 3,4% 1,6%
Bremen 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Hamburg 1,3% 1,6% 0,0% 0,0%
Hessen 3,8% 4,7% 5,7% 1,6%
Mecklenburg-Vorpommern 6,3% 3,1% 3,4% 6,3%
Niedersachsen 17,5% 32,8% 29,5% 31,3%
Nordrhein-Westfalen 13,8% 9,4% 6,8% 6,3%
Rheinland-Pfalz 3,8% 4,7% 3,4% 3,1%
Saarland 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Sachsen 1,3% 3,1% 0,0% 1,6%
Sachsen-Anhalt 0,0% 1,6% 2,3% 0,0%
Schleswig-Holstein 33,8% 20,3% 31,8% 37,5%
Thiringen 3,8% 0,0% 0,0% 0,0%
Ihre Position im landwirtschaftlichen Betrieb:

Betriebsleiter/in 34,2% 53,3% 62,4% 59,3%
Ehepartner/in 23,7% 16,7% 8,2% 13,6%
Hofnachfolger/in 22,4% 23,3% 21,2% 22,0%
Seniorchef/in 11,8% 1,7% 3,5% 3,4%
Angestellte/r 1,3% 0,0% 0,0% 0,0%
kein Bezug zum landwirtschaftlichen

Betrieb 6,6% 5,0% 4,7% 7,7%
Welche Ausrichtung bzw. Schwerpunkte hat |hr landwirtschaftlicher Betrieb?

Ackerbau 62,0% 59,7% 59,1% 67,2%
Gemiise-/Obstbau 7,6% 7,5% 5,7% 9,4%
Biogas 15,2% 13,4% 15,9% 26,6%
Geflugelhaltung 10,1% 6,0% 7,1% 10,9%
Sauenhaltung 12,7% 7,5% 8,0% 10,9%
Schweinemast 22,8% 11,9% 17,0% 29,7%
Milchviehhaltung 40,5% 44,8% 43,2% 50,0%
Mutterkuhhaltung 16,5% 6,0% 15,9% 6,3%
Bullenmast 7,6% 3,0% 14,8% 10,9%
Direktvermarktung 32,9% 15,3% 20,1% 25,0%
Urlaub auf dem Bauernhof 10,1% 10,4% 13,6% 7,8%
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Personentyp 1 besteht zu 23,5 % aus Experten, zu 33,3 % aus Amateuren und zu 27,2 % aus
fortgeschrittenen Anfangern. Sie bieten Urlaub auf dem Bauernhof (11,1 %) und Hofflh-
rungen (71,6 %) an, machen Direktvermarktung (37,0 %), beteiligen sich am Lernort Bau-
ernhof (27,2 %) und stehen mit den Nachbarn tiber WhatsApp-Gruppen (29,6 %) im Kon-
takt. Neben dem Personentyp 2 ist dieser Personentyp ebenfalls auf Facebook (37 %) ver-
treten. Ein Drittel der Personen ist unter 30 Jahre, ein Drittel ist zwischen 30 und 50 Jahre
und das letzte Drittel ist alter als 50 Jahre alt. Dieser Personentyp ist sowohl weiblich
(54,3 %) als auch ménnlich (45,7 %) und lebt in Mecklenburg-Vorpommern (6,3 %), Thi-
ringen (3,8 %), Nordrhein-Westfalen (13,8 %), Schleswig-Holstein (33,8 %) und Baden-
Wirttemberg (6,3 %). Ein Drittel der Personen sind Betriebsleiter (34,2 %), ein Teil Ehe-
partner (23,7 %), ein Teil Hofnachfolger (22,4 %) und ein weiterer Teil Seniorchef (11,8 %).
Sie betreiben Direktvermarktung (32,9 %), Ackerbau (62,0 %), Mutterkuh- (16,5 ) und Sau-
enhaltung (12,7 %).

Im Gegensatz zu den anderen Personentypen waren 80 % der Personen des Typ 2 der Mei-
nung, dass die Landwirtschaft in der Offentlichkeit schlecht dargestellt sei. Etwa 55 % der
Landwirte schitzen sich als Profi (16,4 %) und Experte (38,8 %) in der Offentlichkeitsarbeit
ein. Sie bieten zahlreiche Veranstaltungen auf ihren Hof an, schreiben Leserbriefe und geben
Zeitungsinterviews, stellen Infotafeln und Feldrandschilder auf, besitzen eine Homepage
und sind in den sozialen Medien aktiv (Facebookseite 50,7 %, Kommentieren bei Facebook
52,2 %, Instagram 40,3 %, Vlog/YouTube 22,4 %, Twitter 16,4 %, Blog 16,4 %). 35,8 %
der Personen sind jinger als 30 Jahre und 41,8 % zwischen 30 und 50 Jahre alt. Dieser Per-
sonentyp ist sowohl weiblich (43,3 %) als auch mannlich (56,7 %) und lebt Gberwiegen in
Niedersachsen (32,8 %), Bayern (12,5 %) und Rheinland-Pfalz (4,7 %). Es handelt sich dabei
uberwiegend um Betriebsleiter (53,3 %) und Hofnachfolger (23,3 %), die Ackerbau
(59,7 %) und Milchviehhaltung (44,8 %) betreiben.

Etwa 70 % der Landwirte des Personentyps 3 schétzen sich als fortgeschrittener Anfanger
(27,3 %) und Amateur (43,2 %) ein. In dieser Gruppe ist der grote Teil von Anfangern mit
13,6 % vertreten. Sie bieten Hofflihrungen (63,3 %) und Urlaub auf dem Bauernhof (15,9 %)
an, nehmen Ricksicht bei den Feldarbeiten (71,6 %), fihren Gespréche mit dem Nachbarn
etc. am Feldrand (60,2 %) und kontaktieren ihre Nachbarn (ber WhatsApp-Gruppen
(21,6 %). 42 % der Personen sind zwischen 30 und 50 Jahre und 33 % der Personen &lter als
50 Jahre. Mit 75 % ist dieser Personentyp groRtenteils mannlich und lebt in Niedersachsen
(29,5 %) , Schleswig-Holstein (31,8 %), Hessen (5,7 %) und Brandenburg (3,4 %). Die
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Personen sind Betriebsleiter (62,4 %) und Hofnachfolger (21,2 %). Sie betreiben auf ihren
landwirtschaftlichen Betrieben Ackerbau (59,1 %), Milchviehhaltung (43,2 %), Mutterkuh-
haltung (15,9 %), Bullenmast (14,8 ) oder Urlaub auf dem Bauernhof (13,6 %).

Bei dem Personentyp 4 schatzen sich 57,8 % der Landwirte als Amateur in der Offentlich-
keitsarbeit ein. Sie bieten Hoffuhrungen an (76,6 %), bekleiden Ehrendmter (71,9 %), schrei-
ben Leserbriefe (46,9 %), geben Zeitungsinterviews (46,9 %) und nehmen Riicksicht bei den
Feldarbeiten (76,6 %). 42,2 % der Personen sind zwischen 30 und 50 Jahre alt und 34,2 %
sind alter als 50 Jahre. Dieser Personentyp ist mit 68,8 % tberwiegend ménnlich und lebt in
Mecklenburg-Vorpommern (6,3 %), Niedersachsen (31,3 %) und Schleswig-Holstein
(37,5 %). Die Personen sind Betriebsleiter (59,3 %) und Hofnachfolger (22,0 %). Im Ver-
gleich zu den anderen Personentypen sind in dieser Gruppe die meisten Personen ohne land-
wirtschaftlichen Hintergrund (7,7 %). Auf ihrem landwirtschaftlichen Betrieb betreiben sie
Ackerbau (67,2 %), Biogas (26,6 %), Milchviehhaltung (50,0 %) und Schweinemast
(29,7 %)
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7 Empfehlungen flr Landwirte

Es gibt viele unterschiedliche Maoglichkeiten (vgl. Kapitel 3) um Offentlichkeitsarbeit zu

betreiben. Fur jeden Landwirten ist etwas dabei.

Dabei muss jeder fiir sich selbst entscheiden, welche Form der Offentlichkeitsarbeit fiir ihn
passend ist und sich generell die Fragen stellen: Wozu habe ich Lust? Wo liegen meine In-
teressen und F&higkeiten? Wie viel Zeit mdchte ich investieren? Was mochte ich erreichen?

In diesem Kapitel werden die unterschiedlichen Mdglichkeiten erneut aufgegriffen. Mit Fra-
gen erganzt, sollen sie als kleine Hilfestellung fiir Landwirte dienen, ihre Form der Offent-
lichkeitsarbeit zu finden. Bei jeder Form sind Eigenschaften (vgl. Einschatzungen zur eige-
nen Person, Abb. 25, S. 52) angefhrt, die ein Landwirt fur die entsprechende Form mitbrin-
gen sollte. Die Fragen und Eigenschaften sind lediglich eine Hilfestellung und geben keine
komplette Sicherheit, dass diese Form der Offentlichkeitsarbeit zu jedem Landwirt passt.
Ebenso ist es nicht verpflichtend, dass der Landwirt diese Eigenschaften erfullen muss bzw.
die Fragen bejahen kann.

Anhang 1 (S. 89) enthalt weiterfiihrende Informationen zu den unterschiedlichen Varianten
der Offentlichkeitsarbeit, wie z.B. Ansprechpartner fir die AgrarScouts oder ein Leitfaden
flr den TdoH.

Einfuhrende Beispiele:

Fur jemanden, der nicht gerne auf Veranstaltungen vor Menschen sprich, jedoch kameraaffin

ist, bieten sich Instagram oder YouTube an.

Jemand, der gerne schreibt, kdnnte seine Texte auf einem Blog verdffentlichen oder Leser-
briefe schreiben.

Fur Landwirte, die nicht viel Zeit investieren mochten, ware ein Feldrandschild oder eine

WhatsApp-Gruppe mit Nachbarn eine Variante.
Tag des offenen Hofes und Hoffeste

Beim TdoH sowie bei Hoffesten besuchen viele unterschiedliche Menschen den Hof. Diese
Veranstaltungen gehen einher mit einem groRen organisatorischen Aufwand. Zudem werden

viele personliche Gespréche mit Verbrauchern gefiihrt.
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Diese Eigenschaften bendtigt der Landwirt: Ich rede gerne vor Gruppen, ich rede gerne, ich
bzw. mein Betrieb steht im Mittelpunkt, ich habe gerne Kontakt zu anderen Menschen, ich
bin kritikfahig.

Stell dir als Landwirt folgende Fragen: Mdchte ich anderen Menschen im direkten Gespréach

meine Arbeit erklaren? Mdochte ich viele, teilweise fremde Menschen auf meinem Hof emp-
fangen? Mdchte ich das alles organisieren?

Bauernhofpadagogik

Die Bauernhofpadagogik umfasst unterschiedliche Mdglichkeiten. Dazu gehéren der Be-
such von Schulklassen auf dem Bauernhof, Besuchergruppen oder Veranstaltungen. Sie hat
dabei einen Bildungsauftrag und vermittelt Wissen (ber die Landwirtschaft.

Diese Eigenschaften benétigt der Landwirt: ich rede gerne, ich rede gerne vor Gruppen, ich

stehe gerne im Mittelpunkt, ich habe gerne Kontakt zu Menschen, ich bin kritikfahig.

Stell dir als Landwirt folgende Fragen: Mochte ich kleinen Gruppen meine Arbeit erklaren?
Maochte ich andere Menschen auf meinem Hof herumfiihren? Bin ich schlagfertig genug, um

auf spontane Fragen zu antworten?
Pressearbeit

Fur die Pressearbeit gibt es unterschiedliche Instrumente. Beispiele sind die Pressemittei-
lung, das Pressegespréach und die Leserbriefe. In der Pressemitteilung gibt der Landwirt
schriftliche Informationen und Bilder an die Presse. In dem Pressegesprach treffen sich der
Journalist und der Landwirt. Es kdnnen groRere Zusammenhénge diskutiert und Standpunkte
und Meinungen hinterfragt werden. In einem Leserbrief kann der Landwirt seine eigene

Meinung zu Veroffentlichungen in den Medien kundtun.

Diese Eigenschaften bendétigt der Landwirt: ich rede gerne, ich schreibe gerne, ich stehe

gerne im Mittelpunkt, ich bin kritikfahig.

Stell dir als Landwirt folgende Fragen: Soll Uber mich in der Zeitung, im Radio oder im
Fernsehen berichtet werden? Mdéchte ich mit Journalisten diskutieren? Mdéchte ich Einfluss
auf die Darstellung der Landwirtschaft in der Offentlichkeit nehmen?

Sei dir bitte bewusst, dass viele Journalisten einen objektiven Bericht schreiben méchten
und nicht pauschal die Landwirtschaft schlecht darstellen wollen. Ebenfalls ist der Journalist

nicht dazu verpflichtet deine Meinung darzustellen.

70



Empfehlungen fir Landwirte

AgrarScouts

Die AgrarScouts suchen auf unterschiedlichen Veranstaltungen, wie z.B. Messen oder
Street-Food-Festivals, den Dialog mit dem Verbraucher und erklaren die Landwirtschaft. lhr

Einsatz wird vom Forum Moderne Landwirtschaft organisiert.

Diese Eigenschaften bendétigt der Landwirt: ich rede gerne, ich habe gerne Kontakt zu Men-
schen, ich bin kritikfahig.

Stell dir als Landwirt folgende Fragen: Mdochte ich im direkten Dialog mit Verbrauchern
uber die Landwirtschaft diskutieren? Mdchte ich mich dem eventuell kritischen VVerbraucher
stellen? Mdchte ich gemeinsam im Team mit anderen Landwirten die Landwirtschaft in die
Stadt bringen?

Verhalten im Alltag

Der Landwirt begegnet dem Verbraucher im eigenen Dorf oder als Spaziergénger und Fahr-
radfahrer auf dem Feldweg. Ebenfalls grenzen Wohnhé&user an die Grin- und Ackerflachen
des Landwirts. Sowohl der Landwirt als auch der Verbraucher sind auf gegenseitige Riick-

sichtnahme angewiesen.

Fur diese Form der Offentlichkeitsarbeit werden keine konkreten Eigenschaften benannt.

Denn der Landwirt hat keine Moglichkeit das Verhalten im Alltag nicht zu tun.

Stell dir als Landwirt folgende Frage: Mdochte ich respektvoll von den Nachbarn und Mit-

blrgern behandelt werden? Mdchte ich Birgerinitiativen entgegenwirken?

Sei dir bitte bewusst: Sobald du mit deinem Trecker auf der Stralte oder auf dem Feld bist,
stehst du in der Offentlichkeit. In einem Gesprach mit Nachbarn, Mitbiirgern oder Bekannten
kannst du sachlich tiber deine Arbeit berichten.

Stallfenster

Das Stallfenster ist ein 6ffentlich zugéngliches Fenster im Stall und bietet den Verbrauchern

die Moglichkeit, sich jederzeit einen eigenen Eindruck tber die Tierhaltung zu verschaffen.

Diese Eigenschaften bendtigt der Landwirt: ich bin ruhig und méchte mit einem geringen
Aufwand Offentlichkeitsarbeit betreiben.

Stell dir als Landwirt folgende Frage: Mdchte ich, dass Menschen jederzeit einen Einblick
in meinen Stall erhalten? Mdchte ich ohne direkten Kontakt den Verbraucher informieren?

Es koénnen sich daraus Hofflihrungen und Dialoge mit Verbrauchern entwickeln.
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Feldrandschilder, -tafeln und -plakate

Feldrandschilder, -tafeln und -plakate haben einen Hinweischarakter und kénnen mit einem
geringen Aufwand die Spazierganger und Radfahrer zu jeder Tageszeit Giber landwirtschaft-

liche Themen informieren.

Diese Eigenschaften bendtigt der Landwirt: ich bin ruhig und mdchte mit einem geringen
Aufwand Offentlichkeitsarbeit betreiben.

Stell dir als Landwirt folgende Fragen: Mdchte ich mit einfachen Mitteln und ohne direkten

Kontakt den Verbraucher informieren?
Website

Die Website présentiert das Unternehmen im Internet und ist wie ein Aushangeschild im
Netz. Die Inhalte auf der Website vermitteln die wesentlichen Botschaften und Kernaussa-

gen des Unternehmens.

Fur diese Form der Offentlichkeitsarbeit werden keine konkreten Eigenschaften genannt.
Denn eine Website présentiert den landwirtschaftlichen Betrieb im Internet und ist ein Bau-

stein flr die betriebliche Gesamtstrategie der Unternehmenskommunikation.

Stell dir als Landwirt folgende Frage: Mdchte ich von potenziellen Arbeitnehmern und Lehr-

lingen, sowie Verpéachtern, Nachbarn und Konsumenten im Internet auffindbar sein?

Sei dir bewusst: ,,Wer im Internet nicht zu finden ist, existiert nicht” und viele Menschen

informieren sich z.B. im Internet Gber ihren neuen potenziellen Arbeitsgeber.
Soziale Netzwerke

In den sozialen Netzwerken, wie z.B. Facebook oder Instagram, konnen Nutzer den Kontakt
zu Bekannten, Freunden, Fremden und Unternehmen bzw. Organisationen aufbauen. Land-
wirte konnen die sozialen Netzwerke fiir inre Offentlichkeitsarbeit nutzen und Verbraucher

Uber ihre Arbeit informieren.

Diese Eigenschaften bendtigt der Landwirt: ich schreibe gerne, ich stehe gerne im Mittel-

punkt, ich mache gerne Fotos, ich mache gerne Videos, ich bin kritikféhig.

Stell dir als Landwirt folgende Frage: Mdchte ich mich mit den neuen Medien auseinander-
setzen und regelmaRig Inhalte posten? Mdochte ich mit fremden Menschen diskutieren und
meine Arbeit in den sozialen Medien zeigen? Mache ich gerne Bilder und Videos und teile

sie mit anderen Menschen?
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Wiki
Bei einem Wiki kdnnen Nutzer gemeinsam an Inhalten arbeiten und sie verandern. Die Bei-
trage sind somit ein gemeinschaftliches Ergebnis der Arbeit von mehreren Nutzern. Ein Wiki

sollte kontinuierlich mit neuem Wissen versehen werden, damit die Plattform aktuell und

gepflegt sind.

Diese Eigenschaften ben6tigt der Landwirt: ich schreibe gerne und arbeite mit anderen Men-

schen bzw. Landwirten zusammen.

Stell dir als Landwirt folgende Fragen: Mdchte ich gemeinsam mit anderen Landwirten re-
gelmaRig fachliche Themen bearbeiten und verdffentlichen? Mdochte ich mich kritisch mit
Verbrauchern auseinandersetzen? Schreibe ich gerne Texte?

Soziale Videonetzwerke

In sozialen Videonetzwerken, wie z.B. YouTube, kann das bewegte Bild den Nutzern das
Geflhl vermitteln, selbst vor Ort dabei zu sein. Mit einem Video lassen sich Geschichten
besser erzahlen und Emotionen besser transportieren. Jedoch ist die Produktion von Videos

verhaltnismagig aufwendig.

Diese Eigenschaften bendtigt der Landwirt: ich mache gerne Videos, ich stehe gerne im

Mittelpunkt, ich rede gerne, ich bin kritikfahig.

Stell dir als Landwirt folgende Frage: Produziere ich gerne Videos? Mdochte ich selbst vor

der Kamera stehen? Mdchte ich meine persdnliche Meinung platzieren?
Blogs

Der Blog ist ein digitales und ¢ffentliches Tagebuch. Regelmé&Rig werden Beitrdge und Ar-
tikel im Blog verdffentlicht. Somit schafft der Blogbetreiber, auch Blogger genannt, eine
Verbindung zu seinen Lesern und baut Vertrauen zu ihnen auf. Die Artikel kdnnen als ein-

zelner Beitrag oder als Serie erscheinen.
Diese Eigenschaften ben6tigt der Landwirt: ich schreibe gerne, ich bin kritikfahig.

Stell dir als Landwirt folgende Frage: Verfasse ich gerne Texte? Mdchte ich meine person-
liche Meinung platzieren?
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Microblogging Dienste

Microblogging-Dienste, wie z.B. Twitter, sind der ,.kleine Bruder des Blogs“. Es konnen
kurze Nachrichten mit Hinweischarakter gesendet werden. Twitter ist ein schnelllebiges Me-
dium und ein Tweet ist nach 30 Minuten bereits veraltet. Landwirte konnen tber Twitter

unter anderem direkten Kontakt zu Journalisten, Politikern und anderen Personen aufbauen.

Diese Eigenschaften ben6tigt der Landwirt: ich schreibe gerne, ich habe gerne Kontakt zu

anderen Menschen, ich bin kritikfahig.

Stell dir als Landwirt die Frage: Mdchte ich einen direkten Kontakt zu Politikern und Jour-
nalisten aufbauen? Mdochte ich Gber kritische Themen diskutieren und meine personliche

Meinung platzieren?
Messenger-Dienste

Bei Messenger-Diensten, wie WhatsApp oder Facebook-Messenger, werden Nachrichten in
Echtzeit zwischen Teilnehmern verschickt. WhatsApp ermdglicht den Landwirten einen In-

formationsaustausch mit Kunden, Nachbarn, Anwohnern etc.

Diese Eigenschaften bendtigt der Landwirt: ich habe gerne Kontakt zu anderen Menschen,

ich schreibe gerne.

Stell dir als Landwirt sie Frage: Mdchte ich in der Ernte keinen Stress mit meinen Nachbarn
und Anwohnern? Mdchte ich meine Nachbarn, Anwohner oder Kunden tiber anstehende

Feldarbeiten, Angebote etc. auf einfachem Wege informieren?

74



Diskussion

8 Diskussion

Die Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft ist sehr vielseitig und es gibt viele Moglich-
keiten aktiv zu werden. Sobald der Landwirt mit dem Trecker auf die StraRe féhrt, befindet
er sich in der Offentlichkeit. In der Umfrage schrieb ein Teilnehmer, dass man es nicht nicht
machen konne (vgl. Kapitel 6.1) , d.h. jede Aktion oder Arbeit der Landwirte wirkt in der
Offentlichkeit. Viele Landwirte assoziieren mit dem Begrift ,,Offentlichkeitsarbeit* die vie-
len unterschiedlichen Formen der PR. Dabei ist das Ziel von Offentlichkeitsarbeit die Au-

Ren- und Innendarstellung des eigenen Betriebes.

Uber die Halfte der Befragten empfindet das Image der Landwirtschaft schlecht. Nach BOHM
et.al. (2009, S.9-10) kénnen Krisen bei einer schlechten Reputation besonders negativ ver-
laufen und sich beispielweise negativ auf die Nachfrage von landwirtschaftlichen Produkten
und die Akzeptanz von Stallbauprojekten auswirken. Mit einem positiven Image konnen
landwirtschaftliche Unternehmen eine Krise besser tiberstehen. PAYN-KNOPER (2013, S. 2)
vertritt ebenfalls die Meinung, dass Landwirte sich vor der Krise um den Dialog bemiihen

sollten und nicht erst, wenn es zu spét ist.

Dabei sollte nicht Gber das ob diskutiert werden, sondern Uber das wie. Wie sollte ich als
Landwirt mit negativ besetzten Themen, wie die Trennung von Kuh und Kalb, Kiickentoten,
Massentierhaltung und anderem, umgehen? Wie sollte ich mich als Landwirt nach aufRen

darstellen? Wie sehen AuRenstehende mich und meinen Betrieb bzw. die Landwirtschaft?

Dabei ist es nicht sinnvoll und nicht zielfihrend, wenn Landwirte sich tiber die Unwissenheit
der Gesellschaft beschweren. Woher sollen Verbraucher wissen, welche Informationen der
Wahrheit entsprechen und wie die Produktion von Lebensmitteln aussieht, wenn die Land-
wirtschaft es in der Vergangenheit versdumt hat, einen Dialog mit ihm zu fiihren? Gibt der
Verbraucher in einer Suchmaschine z.B. das Wort Ferkelkastration ein, befinden sich unter
den ersten neun Eintrédgen zu diesem Thema drei Internetseiten von NGOs (Tierschutzbund,
PETA, Foodwatch), drei Medienseiten (Tageschau, Deutschlandfunk, die Zeit) und drei
landwirtschaftliche Seiten (zwei Mal die Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Ernéhrung,
einmal das Bundesministerium fir Landwirtschaft und Erndhrung) (vgl. Anhang 4, S. 100).

Gleichzeitig gilt, dass Verbraucher auffindbaren Informationen Glauben schenken werden.

Wer ist daftr verantwortlich, das Verstandnis zwischen Hoftor und Teller zu fordert? (Payn-
Knoper, 2013, S. 1). Bei einem ,,Nicht-Kommunizieren® iiberldsst die Landwirtschaft ande-

ren Verbanden, Personen und NGOs weiterhin die Meinungshoheit tber landwirtschaftliche

75



Diskussion

Themen. Mit einem Strategiewechsel von der ,,Low-Profile“-Strategie zu einer aktiven PR-

Strategie konnte die Landwirtschaft ihr Image verbessern (BoHM et.al. 2009, S. 14).

Jede Form der Offentlichkeitsarbeit wirkt auf spezielle Art und Weise, d.h. einige Formen
erreichen zwar nur wenige Menschen, kénnen jedoch sehr effektiv sein. Ein Beispiel ist das
personliche Gesprach mit dem Nachbarn, das effektiver sein kann als ein Informationsflyer.

Um Aussagen uber die Wirksamkeit zu treffen, bedarf es weitere Untersuchungen.

Nicht alle Landwirte sind im Internet aktiv und somit wurden nur die im Internet aktiven
Personen erreicht. Insgesamt gibt es in Deutschland 269.000 (Stand 2017) landwirtschaftli-
che Betriebe (DEUTSCHER BAUERNVERBAND, 2019). Mit 494 Umfrageteilnehmern wurde
ein kleiner Teil der Landwirte erreicht. Ferner ist nicht auszuschliel3en, dass Nicht-Landwirte

ebenfalls an dieser Umfrage teilnahmen.

59,7 % der Befragten sind in der Offentlichkeitsarbeit aktiv. Die drei Hauptmotive der Land-
wirte Offentlichkeitsarbeit zu betreiben, sind: ,, Richtigstellung des Bildes der Landwirt-
schaft in der Offentlichkeit®, ,,Image- und Vertrauensverbesserung* und ,,Kontakt zu Dorf-
bewohnern/Birger/Nachbarn etc.“. Nach DURNBERGER (2019, S. 4) nutzen Nutztierhalter
Facebook zur Darstellung ihrer Arbeit in der Offentlichkeit sowie um den Dialog mit kriti-
schen Verbrauchern aufzunehmen. Eine weitere Gruppe von Landwirten nutzt die sozialen
Medien, um die ndhere Umgebung Uber ihre Arbeit zu informieren oder um sich mit Kolle-
gen zu vernetzen. Eine weitere Motivation besonders bei direktvermarktenden Landwirten
ist, Kunden an sich zu binden sowie sie tber aktuelle Angebote des Hofladens zu informieren
(DURNBERGER, 2019, S. 4).

Ein Teil der Motive nach DURNBERGER (2019, S. 4) Offentlichkeitsarbeit zu betreiben, wie
der Kontakt zu Nachbarn und Dorfbewohnern sowie der Versuch Nicht-Landwirte zu errei-
chen, deckt sich mit der Motivation der Landwirte in der vorliegenden Arbeit. Der Unter-
schied zwischen den Ergebnissen von DURNBERGER (2019) und der vorliegenden Arbeit
kann an unterschiedlichen Fragestellungen sowie den Zielgruppen fur die Befragung und
den Fragen bzw. Antwortmdglichkeiten liegen.

Die Kommunikation ist ein wichtiger Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit. Jeder Landwirt
verfolgt mit seiner Motivation fiir Offentlichkeitsarbeit ein anderes Ziel und somit andere
Zielgruppen bzw. Offentlichkeiten. ,,Nur wer als ,Sender von Botschaften wei, welche
Themen die avisierten ,Empfanger® beschéftigen, kann seine Botschaften so gestalten, dass

sie verstanden und als relevant und glaubwirdig empfunden werden* (BERGHORN und
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BERGHORN, 2013, S. 18). Bei dem Senden der Botschaften muss sich der Landwirt Gberle-
gen, wer sein Empfanger ist und wie dieser seine Botschaft verstehen kénnte. Etwa ein Drit-
tel der Landwirte, die Offentlichkeitsarbeit machen, haben schlechte bzw. negative Erfah-
rungen mit ihrer Offentlichkeitsarbeit gemacht. Dabei wird am haufigsten die falsche Wie-
dergabe von Redebeitragen und Zitaten in Medienberichten genannt. FRITz (2018) berichtet,
dass es schon einige Fille gab, ,,in denen Landwirte vom Ergebnis ihres Interviews tber-
rascht waren. Und nicht selten hatten Fernsehbeitrdge am Ende den Landwirten aus einem
anderen Blickwinkel gezeigt, als urspriinglich gedacht* (FRITz, 2018). Der Kontakt mit Jour-
nalisten bietet die Mdglichkeit, seine Themen zu kommunizieren, jedoch ist der Journalist
nicht verpflichtet die Botschaft des Absenders wiederzugeben. Er orientiert sich an seinen
Lesern, Zuhorern oder Zuschauern. (MULLER und WAGNER, 2011, S. 113). Die lokale Ta-
geszeitung oder der lokale Nachrichtensender berichten anders als das Nachrichtensatire-

Format ,,heute-show* mit Oliver Welke.

Eine weitere negative Erfahrung in der Offentlichkeitsarbeit sind der Neid und die Kritik
von Berufskollegen. ,,Neid entsteht, wenn jemand anderes iiber Eigenschaften, Fahigkeiten
oder Besitztiimer verfligt, die man selbst gerne hatte” (SCHEVE et.al., 2013, S. 1). Neid kann
sowohl mit positiven als auch negativen Handlungen einhergehen. Es kann die neidische
Person motivieren das Begehrte durch eigene Anstrengungen zu erreichen oder sie versucht
der beneideten Person durch destruktives und konflikthaftes Handeln Schaden zuzufiigen
(ScHeveet.al., 2013, S. 1). Das Zitat von LEMBKE (2020) ,,Mitleid bekommt man geschenkt,

Neid muss man sich verdienen* zeigt, dass Neid eine Form der Anerkennung ist.

Von anderen Menschen kritisiert zu werden ist oft unangenehm und fiihrt zu der Erkenntnis,
Fehler gemacht oder Erwartungen nicht erfillt zu haben. Jedoch ist Kritik die Vorrausetzung
far Weiterentwicklung und Verbesserung. Bei der Kritik von Berufskollegen muss sich der
Landwirt die Frage stellen, ob es sich dabei um destruktive oder konstruktive Kritik handelt.
Die konstruktive Kritik ist respektvoll und forderlich. Sie zeigt Verbesserungsvorschlage
und Alternativen auf (MAI, 2020b). ,,.Deine Bilder sind zu dunkel. Mit helleren und freund-
licheren Bildern kannst du das Thema Tierwohl besser darstellen* ist ein Beispiel fur kon-
struktive Kritik. Die destruktive Kritik ist unsachlich, verletzend und attackierend. Sie ist
weder sachdienlich noch wohlwollend oder zielfiihrend. ,,Sondern vielmehr ein Schlag ins
Gesicht des Kiritisierten. Sie soll diesen treffen und die Geflihle verletzen. Je mehr, desto
besser (MAI, 2020b). Destruktive Kritik ist z.B. ,,Das was du hier erzéhlst, ist falsch und
der letzte Mist“. Die konstruktive Kritik kann dem Landwirt helfen, seine
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Offentlichkeitsarbeit zu verbessern. Die destruktive Kritik sollte der Landwirt ignorieren

und nicht persénlich nehmen.

40,3 % der Umfrageteilnehmer betreiben keine Offentlichkeitsarbeit. Zu den beiden Haupt-
grinden zéhlen ,, keine Zeit*“ und ,, hoher Aufwand . Wie bereits erwahnt, befindet sich der
Landwirt bereits mit dem Trecker auf dem Weg zum Feld in der Offentlichkeit. Viele Ar-
beiten der Landwirte finden hier statt. Die Frage , Betreiben Sie Offentlichkeitsarbeit? “
wurde bewusst undifferenziert gestellt, damit die Umfrageteilnehmer nicht durch eine an-
dere Formulierung, wie ,, Betreiben Sie aktiv Offentlichkeitsarbeit? “, irritiert werden konn-

ten.

Dabei ist Offentlichkeitsarbeit ein wichtiger Bestandteil der Unternehmenskommunikation
und stellt das Unternehmen bzw. den landwirtschaftlichen Betrieb in der Offentlichkeit dar.
Nach HENNIG et. al. (2018, S. 2) gehort die Homepage bereits mit zur Grundausstattung und
bildet einen Baustein fur die betriebliche Gesamtstrategie der Unternehmenskommunika-
tion. ,,Wer im Internet nicht zu finden ist, existiert nicht (ZETA PRODUCER, 2019). Jedoch
haben lediglich 29,9 % der befragten Landwirte, die Offentlichkeitsarbeit betreiben, eine
Homepage und 11,7% der Befragten, die keine Offentlichkeitsarbeit betreiben,
(vgl. Kapitel 6.3) konnten sich vorstellen eine Homepage zu erstellen. Minimal mehr Land-
wirte nutzen mit 31,6 % Facebook zur Darstellung des Betriebes. Der Nachteil an den sozi-
alen Medien ist, dass die Inhalte von einer Plattform gehostet werden und durch die unter-
schiedlichen Algorithmen entscheiden, wem welche Inhalte gezeigt werden. Zu den Vortei-
len der Homepage gehoren die Wiederauffindbarkeit der Inhalte in den Suchmaschinen. So-

wohl die sozialen Medien als auch die Homepage mussen gepflegt und aktuell sein.

Die Frage ,,Haben Sie bereits schlechte bzw. negative Erfahrungen mit Nachbarn, Verbrau-
chern oder andern gemacht? “ bejahten 45,6 % der Umfrageteilnehmer, die keine Offent-
lichkeitsarbeit machen. Dabei werden der Arger bei Feldarbeiten und die Beschimpfungen
durch andere am hé&ufigsten genannt. Beides sind Vorkommnisse, bei der die Bevolkerung
vor Ort oder das direkte Umfeld involviert sind. Sie sind Anzeichen mangelnder Akzeptanz
der Bevolkerung vor Ort. Nach HAUSCHILD (2014, S. 6) bekommt die Landwirtschaft ein
Problem, wenn sie die Akzeptanz der Bevélkerung vor Ort und dariiber hinaus verliert. Die

Betriebsentwicklung wird dadurch immer schwieriger.

Der Arger bei Feldarbeiten in Form von StraBensperren oder ,,mehrfaches Anhalten [der

Feldmaschinen] von aufgebrachten Mitbirgern« (vgl. Kapitel 6.3) kostet Landwirten Zeit
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und Nerven. Die Verantwortlichen fur die StraRensperren mussen gesucht oder Diskussio-
nen mit aufgebrachten Mitblrger gefiihrt werden. Diese negativen Erfahrungen der Land-
wirte stehen im Widerspruch zu den Griinden ,, keine Zeit“ und ,, hoher Aufwand . Offent-
lichkeitsarbeit kann mit unterschiedlichem Aufwand betrieben werden. Der Landwirt kdnnte
z.B. Flyer in Maisernte verteilen und die Blrger uber den vermehrten Verkehr sowie even-
tuell verschmutze StraBen informieren. Er konnte seine Nachbarn in einer WhatsApp-
Gruppe uber das Glllefahren in Kenntnis setzen. Es gibt viele unterschiedliche Malinahmen,

wie Landwirte Konflikte vermeiden und Zeit einsparen kénnten.

Nach WEss (2017) ist Essen heute mit Angst besetzt. Lobbygruppen schiiren diese Angst,
um Spenden zu erhalten, und sind damit auRerst erfolgreich. Somit assoziiert z.B. die Of-
fentlichkeit mit dem Begriff Pestizid die Vergiftung von Boden, Pflanzen und Lebensmittel
(WEss, 2017). Die Angst um die eigene Gesundheit und die Unwissenheit der Verbraucher
sowie die gute Arbeit der NGOs und der fehlende Dialog seitens der Landwirtschaft fiihren
dazu, dass Landwirte als ,,Umweltverpester, Tierqualer, Giftmischer etc.” (vgl. Kapitel 6.3)
beschimpft werden. Dabei kann durch Offentlichkeitsarbeit die gesellschaftliche Akzeptanz
langfristig verbessert werden. Nach APELER (1994, S. 113-114) sollten Landwirte dem ne-
gativen Image entgegenwirken, damit die Existenz der Landwirtschaft gesichert ist. Jeder
Landwirt entscheidet selbst, ob die Diskussion tber Landwirtschaft mit oder ohne ihn statt-
findet.
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9 Fazit

Die Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft gewinnt zunehmend an Bedeutung. Auf un-
terschiedliche Art und Weise informieren sich die Verbraucher (iber die Landwirtschaft.
Durch die zunehmende Urbanisierung und Entfremdung der Menschen von der Landwirt-
schaft kennen immer weniger einen Landwirten personlich, den sie direkt zu unterschiedli-
chen Themen befragen kénnten. Im Gegensatz zu anderen Branchen arbeitet die Landwirt-
schaft im 6ffentlichen Raum und kommt somit mit VVerbrauchern, Mitblrgern, Nachbarn etc.
in Kontakt.

Die vorliegende Arbeit zeigt unterschiedliche Méglichkeiten und Formen der Offentlich-
keitsarbeit auf. Ebenso steht die Motivation von Landwirten, warum sie Offentlichkeitsarbeit
betreiben oder nicht betreiben, im Fokus. Die Arbeit soll Landwirten helfen und motivieren,

den passenden Weg fiir die eigene Offentlichkeitsarbeit zu finden und umzusetzen.

Die Frage ,, Betreiben Sie auf Ihrem Betrieb Offentlichkeitsarbeit?** bejahten 59,7 % der
Umfrageteilnehmer und 40,3 % verneinten diese Frage. Zu den Hauptgriinden, Offentlich-
keitsarbeit zu betreiben, z&hlen die ,, Richtigstellung des Bildes der Landwirtschaft in der
Offentlichkeit* (79,5 %), die , Image- und Vertrauensverbesserung* (67,0 %) und der
,, Kontakt zu den Dorfbewohnern, Burgern und Verbrauchern* (59,4 %). Zu den Hauptgriin-
den, keine Offentlichkeitsarbeit zu betreiben, nannten die Teilnehmer ,, keine Zeit “ (46,3 %)
und ,, hoher Aufwand *“ (45,8 %).

Die Offentlichkeitsarbeit der Landwirte sind ,, Riicksichtnahme beim Spritzen, bei Feldar-
beiten etc.* (72,4 %) und ,, Hofflhrungen/Besuchergruppen “ (69,7 %). Knapp ein Drittel
der befragten Landwirte nutzt Facebook und bzw. oder eine Homepage fiir die Offentlich-

keitsarbeit.

Sowohl Landwirte, die Offentlichkeitsarbeit betreiben, als auch Landwirte, die keine Offent-
lichkeitsarbeit machen, haben negative bzw. schlechte Erfahrungen gemacht. 32 % der
Landwirte haben bereits schlechte Erfanrungen mit ihrer Offentlichkeitsarbeit gemacht. Zu
den negativen Erfahrungen gehdren sachlich falsche Medienberichte und Wiedergabe von
Redebeitragen bzw. Zitaten sowie der Neid und die Kritik von Berufskollegen. 45,6 % der
Landwirte, die keine Offentlichkeitsarbeit machen, haben bereits schlechte Erfahrungen mit
Nachbarn, Verbrauchern oder anderen gemacht. Am haufigsten wurde Arger bei Feldarbei-
ten, welches sich durch StraRensperren, dem Zeigen des Mittelfingers oder Kopfschitteln

aullerte, genannt. Weiter negative Erfahrungen waren Beschimpfungen und Anzeigen.
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Jeder Landwirt betreibt direkt bzw. indirekt Offentlichkeitsarbeit, denn jede Aktion oder Ar-
beit der Landwirte wirkt in der Offentlichkeit. Krisen kénnen bei einer schlechten Reputa-
tion besonders negativ verlaufen und sich negativ auf die Nachfrage landwirtschaftlicher
Produkte oder der Akzeptanz von Stallbauprojekten auswirken. Mit einem positiven Image
konnen landwirtschaftliche Unternehmen eine Krise besser Gberstehen und eventuell Biir-

gerinitiativen entgegenwirken.

In der vorliegenden Arbeit konnte keine konkrete Empfehlung fir Offentlichkeitsarbeit an-
hand der Clusteranalyse zu den unterschiedlichen Personentypen gegeben werden. Jedoch
wurden zu jeder Form der Offentlichkeitsarbeit ein paar Fragen gestellt, als Hilfestellung fiir
Landwirte ihre passende Formen der Offentlichkeitsarbeit zu finden.

Das Thema ,, Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft* ist ein umfangreiches und schwer
abzugrenzendes Thema. Somit bietet dieses Thema viele weitere Fragestellungen und Un-
tersuchungsmaglichkeiten, wie z.B. Wie wirksam sind die unterschiedlichen Instrumente der
Offentlichkeitsarbeit? Welche Vorteile haben Landwirte, die Offentlichkeitsarbeit betreiben,
im Vergleich zu Landwirten, die keine aktive Offentlichkeitsarbeit betreiben? Mit welcher
Intensitat sollten Landwirte Offentlichkeitsarbeit betreiben? Sollte jeder Landwirt Offent-
lichkeitsarbeit betreiben oder ist es sinnvoller ausgewahlte Landwirte zu schulen, die ver-
mehrt in die Offentlichkeit gehen?
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Anhang

Anhang
Anhang 1: Empfehlungen und Tipps flr Landwirte
Tag des offenen Hofes und Hoffeste:

Einen ausfihrlichen Leitfaden zur Organisation des Tag des offenen Hofes ist auf der Inter-
netseite www.offener-hof.de einzusehen. Dieser Leitfaden ist ebenfalls fur Hoffeste emp-

fehlenswert.
Betriebsbesichtigung:

Wie man sich als Landwirt auf eine Betriebsbesichtigung vorbereitet und was alles bedacht
werden muss, ist auf der Seite https://www.praxis-agrar.de/betrieb/verbraucherdialog/hof-

besichtigung/ erklart.
Die Presse steht vor der Tulr

9 Tipps im Umgang mit Journalisten: https://www.agrarheute.com/management/betriebs-

fuehrung/9-tipps-umgang-journalisten-521933
AgrarScouts

Die AgrarScouts werden durch das Forum Moderne Landwirtschaft organisiert.
Forum Moderne Landwirtschaft e. V., Fanny-Zobel-StraBe 7, 12435 Berlin,
Tel.:+49 30 8145555-0, info@moderne-landwirtschaft.de

Allgemeines zu den Sozialen Medien:

Jutta Zeisset und Thomas Fabry geben mit ihrem Buch ,,Social Media fiir Landwirte® einen
ausfihrlichen Uberblick Uber die unterschiedlichen Funktionen der Sozialen Medien.

Blog erstellen:

Ein Blog kann kostenlos ber wordpress.com, wordpress.org, blogger.com, tumblr.com,
jimdo.com und wix.com erstellt werden. Mit einer Investition von 5 bis 10 € im Monat kann

der Blog professioneller aufgebaut werden.
Feldrandschilder, -tafeln und Plakate:

Es gibt bereits eine grolRe Auswahl an Feldrandschildern, die genutzt werden kénnen. Zum
Beispiel kdnnen bei der I.M.A. Feldrandschilder fir einen Unkostenbeitrag gekauft werden

https://information-medien-agrar.de/webshop/

Zum Thema Pflanzenschutz gibt es Schilder unter https://www.die-pflanzenschuetzer.de/
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Anhang

Weitere Themen sind zu recherchieren (z.B. Feldtafeln oder Feldrandschilder bei Google

suchen)
Buchempfehlungen:
Social Media fur Landwirte von Jutta Zeisset und Thomas Fabry, ISBN 978-3-8186-0383-0

Bauern  unter  Beobachtung von  Sonke  Hauschild:  http://media.repro-
mayr.de/89/613089.pdf

Bauern in Bewegung von Sénke Hauschild: https://www.bauern.sh/fileadmin/download/Ak-

tuelles/Bauern_in_Bewegung_Ab5.pdf

#Klappern gehdrt auch zum Handwerk von Dialog Milch der LV Milch NRW und LVN
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Anhang 2: Fragebogen der Online-Umfrage

Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft

Hallo und herzlich Willkommen

Diese Befragung erfolgt im Rahmen meiner Masterthesis
zu dem Thema "Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft"
an der Hochschule Neubrandenburg in dem Studiengang Agrarwirtschaft.

Die Umfrage richtet sich an Landwirte und Landwirtinnen. Ihre Anonymitét ist gewéhrleistet.

Das Ausfiillen des Fragebogens wird etwa 5 - 10 Minuten in Anspruch nehmen und besteht aus 15 Fragen.
Bei der Beantwortung der Fragen gibt es keine richtigen oder falschen Antworten.

Ihre persdnliche Meinung zahit!

Sollten Sie weitere Fragen haben, schreiben Sie mir unter al18032@hs-nb.de
Herzliche GriBe

Agnes Greggersen

Der Einstieg

*Meinen Sie die Landwirtschaft wird schlecht in der Offentlichkeit dargestellt?

v @

Ja Nein

@ Bitte kreuzen Sie ihre zutreffende Meinung an.

Einschatzungen zur eigenen Person
Wie schitzen Sie Ihre eigene Personlichkeit ein?

*Ich...

stimme voll und stimme liberhaupt
ganzzu stimme zu teil/teils stimme nicht zu nicht zu

...bin ruhig

...rede gerne

...rede gerne vor Gruppen

...stehe gerne im Mittelpunkt
...habe gerne Kontakt zu Menschen
..schreibe gerne

...mache gerne Fotos

..mache gerne Videos

...bin kritikfahig
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Allgemeines zur Offentlichkeitsarbeit

*Haben Sie schon einmal von Public Relations bzw. Offentlichkeitsarbeit in der Landwirtschaft gehort?

Ja Nein

Allgemeines zur Offentlichkeitsarbeit

*Was verstehen Sie unter Offentlichkeitsarbeit? Nennen Sie einen Begriff, der Ihnen spontan einfallt.

Mir fallt dazu nichts spontan ein.

Spontan fallt mir dazu ein:

Allgemeines zur Offentlichkeitsarbeit

*Wie ist Ihre personliche Einstellung zu den folgenden Aussagen:

stimme voll und stimme tiberhaupt
ganz zu stimme zu teil/teils stimme nicht zu nicht zu

Das Image der Landwirtschaft ist schlecht.
Das Image der Landwirte ist schlecht

Die Darstellung der Landwirtschaft in der Offentlich-
keitist gut.

Offentlichkeitsarbeit ist mir wichtig.

Der Interessenverband sollte die Offentlichkeitsarbeit
fur mich Gbernehmen.

Andere Landwirtschaftliche Betriebe sollten die Of-
fentlichkeitsarbeit fir mich tibernehmen
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Allgemeines zur Offentlichkeitsarbeit

*Betreiben Sie auf Ihrem Betrieb Offentlichkeitsarbeit?

Ja, ich betreibe Offentlichkeitsarbeit

*Wie wiirden Sie sich als PR-Profi bzw. Profi in der Offentlichkeitsarbeit einschatzen?

@ 1= Anfange

Ja, ich betreibe Offentlichkeitsarbeit

Meine Form der Offentlichkeitsarbeit: (Mehrfachantworten)

O Bitte wahlen Sie die zutreffenden A en aus:
O Bitte wihlen Sie mindestens eine Antwort.

Tag des offenen Hofes/Hoffeste/Erntefeste

Direktvermarktung

Urlaub auf dem Bauernhof

Hoffuhrungen/Besuchergruppen (z.B. Schulklassen, Kindergarten ect.))

Lernort Bauernhof (Kindergarten, Schulprojekte ect.))

kulturelle Veranstaltungen auf dem Bauernhof (z.B. Theater, Konzerte, Gottesdienste etc.)

Ehrenamter

Zeitungsinterviews/Leserbreife

Infotafeln/Feldrandschilder/Stallschilder

Einsichtenfenster

Agrarscouts
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Agrarscouts

Feldrandgesprache mit Verbrauchern

Ricksichtnahme beim Spritzen, saubere Straen, langsames Fahren im Dorf

Homepage

Webcam im stall

Facebookseite

kommentieren bei Facebook

Twitter

Instagram

Vlogs/Youtube

Blog

WhatsApp-Gruppe mit Nachbarn u.a.

Sonstiges:

@ Bitte kreuzen Sie Ihre Formen der Offentlichkeitsarbeit an. Mehrfachantworten sind moglich,

Ja, ich betreibe Offentlichkeitsarbeit

Meine Motivation fur Offendichkeitsarbeit. Nennen Sie die drei wichtigsten:

0 Bitte wahlen Sie die zutreffenden Antworten aus:
O Bitte wihlen Sie zwischen 1 und 3 Antworten aus.

Richtigstellung der Landwirtschaft in der Offentlichkeit

Image- und Verrauensverbesserung

Freude meine Bilde/Videos mit anderen zu teilen
Kundenbindung

mit Offentlichkeitsarbeit Geld verdienen

Angestellte leichter finden

Kontakt zu den Dorfbewohnern/Burgern/Verbrauchern pflegen
weniger Probleme mit Nachbarn

die nachste Investition absichern und einer Bargerinitiative entgegenwirken

Sonstiges:

@ Bl ist eine Biirgerinitiative.
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Ja, ich betreibe Offentlichkeitsarbeit

*Was wiinschen Sie sich fiir die Offentlichkeitsarbeit?

@ Bitte wihlen Sie eine der folgenden Antworten:
Nichts

Sonstiges:

© wie z.B. Unterstiitzung, Seminare, bessere Vernetzung etc.

Ja, ich betreibe Offentlichkeitsarbeit

*Haben Sie bereits schlechte bzw. negative Erfahrungen mitihrer Offentlichkeitsarbeit gemacht?

@ Bitte wéhlen Sie eine der folgenden Antworten:
Nein

Ja, folgendes:

Nein, ich betreibe keine Offentlichkeitsarbeit

% Aus welchen Grunden betreiben Sie keine Offentlichkeitsarbeit? Nennen Sie die drei wichtigsten Grinde.

O Bitte wahlen Sie die zutreffenden Antworten aus:

O Bitte wiahlen Sie zwischen 1 und 3 Antworten aus.

0 Diese Frage muss beantwortet werden.

O Bitte wahlen Sie mindestens eine Option aus.

0 Wenn Sie "Sonstiges:’ auswihlen, spezifizieren Sie bitre Thre Auswahl im entsprechenden Textfeld.

keine Zeit

hoher Aufwand

keine Lust

fehlender/zu geringer Nutzen

ich traue mich nicht

das machen andere schon...

ich kann sowieso nichts dndern

fehlende Unterstatzung

Besargnis um anonyme Videos

Wenn ich etwas mache, geht das nach hinten los

zum Schutz der Familie

Sonstiges:
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Nein, ich betreibe keine Offentlichkeitsarbeit

#Welche Formen der Offentlichkeitsarbeit kdnnen Sie sich fir Ihren Betrieb vorstellen? Nennen Sie die drei wichtigsten.

0 Bitte wéhlen Sie die zutreffenden Antworten aus:

0 Bitte wahlen Sie zwischen 1 und 3 Antworten aus.

0 Diese Frage muss beantwortet werden.
0 Bitte wihlen Sie mindestens eine Option aus.
0 Wenn Sie ‘Sonstiges:” ahlk pezifizieren Sie bitce Ihre A hlim entsprechenden Textfeld.

Tag des offenen Hofes/ Hoffest /Erntefest
Besuchergrupen (Kindergarten, Schulklassen etc.))
Feldrandschilder/Infotafeln

Facebook, Twitter, Instagram und Co.

Homepage

WhatsApp-Gruppe mit Nachbarn u.&.

Einsichtenfenster (Stalifenster mit Erkldrungen herum)
Zeitungsinterviews

finanzielle Unterstiitzung fiir Offentlichkeitsarbeit

ich méchte keine Offentlichkeitsarbeit machen

Sonstiges:

Nein, ich betreibe keine Offentlichkeitsarbeit

#Haben Sie wiinsche beziiglich des Themas "Offentlichkeitsarbeit".

0 Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten:
0O Diese Frage muss beantwortet werden.
© Wenn Sie "Ja, folgendes:” auswahlen, spezifizieren Sie bitte Thre Auswahl im entsprechenden Textfeld.

Ich habe keine Wiinsche

Ja, folgendes:

@ wie z.B. Seminare, mehr Unterstiitzung etc.
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Nein, ich betreibe keine Offentlichkeitsarbeit

*Haben Sie bereits schlechte bzw. negative Erfahrungen mit Nachbarn, Verbrauchern oder anderen gemacht?

O Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten:
O Diese Frage muss beantwortet werden.
© Wenn Sie ']a, folgende:' auswihlen, spezifizieren Sie bitte Ihre Auswahl im entsprechenden Textfeld.

Nein

Ja, folgende:

@ z.B. mit dem Trecker von einem verargertem Biirger angehalten worden? Biirgerinitiative gegen Stallbauvorhaben? Anonyme Videos? Drohbriefe?

Allgemeines zu Lhrer Person

*Wie alt sind Sie? (in Jahren)

werden.

@ In diesem Fi eingetrage

Allgemeines zu Lhrer Person

*Geschlecht?

weiblich mannlich
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Allgemeines zu Threr Person

#In welchem Bundesland leben Sie?

Baden-Wirttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg
Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Thoringen

Ich lebe nicht in Deutschland, sondern in:

Allgemeines zu Ihrer Person

#Ihre Position im landwirtschaftlichen Betrieb:

Betriebsleiter/in

Ehepartner/in
Hofnachfolger/in
Seniorcheffin
Angestellte/r

keinen Bezug zum landwirtschaftlichen Betrieb

Sonstiges
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*Welche Ausrichtung bzw. Schwerpunkte hat Ihr landwirtschftlicher Betrieb?

Ackerbau

Gemise-/Obstbau

Biogas

Gefliigelhaltung

Sauenhaltung

Mastschweine

Milchviehhaltung

Mutterkuhhaltung

Bullenmast

Direktvermarktung

Urlaub auf dem Bauernhof/Agrartourismus

Sonstiges:

Allgemeines zu Threr Person

Anhang 3: Ergebnisse zu den Assoziationen des Begriffes Offentlichkeits-

arbeit

offline Aktionen
online Aktionen
Aufklaren
Dialog
Darstellung
Erklaren
Presse/Pressearbeit
Informieren
Realitat zeigen
Image
Werbung

98
66
34
19
15
15
15
14
14
13
12

Kommunikation
Respekt/Akzeptanz
PR

Ehrenamt
Ehrlichkeit

Einblick
AuRenwirkung
Bauernverband
Freude
Wissensvermittlung
Sonstige
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Anhang 4: Suchergebnisse bei Google zum Thema '‘Ferkelkastration*

(Stand: 18.02.2019)

Ferkelkastration - Deutscher Tierschutzbund

hitps:/iwww,

Ferkelkastration. Ferkel im Stroh Das Tierschutzgesetz soll Tiere schutzen. Leider gt das besher

nicht fur rund 20 Millionen mannliche Ferkel, die in

Videos

Ferkelkastration - Ferkel-Kastration

ARD- geht weiter | DW
Mittagsmagazin - Nachrichten
ARD
DW Deutsch
Das Erste - 25 09 2018 YouTube - 30 11 2018

Alternativen zur betaubungslosen Ferkelkastration - Tier - Praxis-Agrar ...

hitps:/www. praxis-agrar.de/tier/. rd

ohne Betdubung

WDR - 14 10 2018

Die Regierung will das zum 1. Januar 2019 greifende Veerbot der betaubungsiosen Kastrabon von

Ferkeln um zwei Jahre verschieben Wurde vor Jahren noch

Ferkelkastration: Schmerzhafter Aufschub | tagesschau.de

hitps:/iwww. 103.0tml v
20 11 2016 - "Schmerzen missen wrksam ausgeschatiet werden”
Tierschutzgesetz zum Thema Ferkelkastration

das st der zentrale Satz im

Bundesinformationszentrum Landwirtschaft: Ferkelkastration ohne ...
https://www. \aft.del.. ffer ion-ohne-betaeubung-was-sind-die-alter... v
Der Bundestag hat 2013 eine Anderung des Tierschutzgesetzes beschiossen, der zu Folge ab 2019
die Ferkelkastration in Deutschland nur noch unter

Betaubungslose Ferkelkastration: Politik verlangert Leiden! - Peta
https://www.peta.de » Themen » Emahrung » Fleisch v

Die betaubungslose Fer ion ist reine Tiergs Dennoch verlangert die Politik das
qualvolle Leiden. Erfahren Sie mehrl

Ferkelkastration: Der Schmerz zahlt nicht | ZEIT ONLINE - Die Zeit
https://www.zeit.de » DIE ZEIT Archiv» Jahrgang 2018 » Ausgabe: 46

07 11 2018 - Der Bundestag wird die betaubungslose Kastration von Ferkeln weiter zulassen. Was
CDU und CSU davon haben — und was die SPD

Expertenfachtagung: Verzicht auf Ferkelkastration - BMEL
https://www.bmel.de/DE/Tier/Tierschutz/_texte/Ferkelkastration.html v

Expertenfachtagung: Verzicht auf Ferkelkastration — Praxiserfahrungen und Perspektiven. Das BME
und die QS Qualitat und Sicherheit GmbH haben am 25

Streit Uber Ferkelkastration - Kastration ohne Betaubung kénnte ...
https://www.deutschlandfunk.c it-ueber- i ion-ohne-betaeubun...

27 11 2018 - Streit Gber Fer ohne B g konnte (+] Mannliche
Ferkel werden kastnert, weil ihr Fleisch spater einen

Bundestag verlangert betaubungslose Ferkelkastration | foodwatch
www.foodwatch.org/de/.../b le)
30112018 - Dasg der b Fer geht weiter. Dabes
kann diese blutige und schmerzliche Tortur Millionen von

\gert-betaeubl ion/ v
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