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Social Media ist Thema bei den Frauen im vif
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Gut vernetzt rund um Haus und Hof

Heutzutage geniigt es oft nicht
mehr, Informationen in gedruck-
ter Form zu verteilen, um Kunden
oder Mitglieder zu erreichen. Im-
mer mehr Menschen informieren
sich im World Wide Web. Beson-
ders die Social-Media-Kanale ha-
ben im letzten Jahrzehnt an Be-
deutung gewonnen und sich ste-
tig weiterentwickelt. In einem On-
linevortrag, zu dem die Frauen im
vif (Verband Landwirtschaftlicher
Fachbildung) die Medienexpertin
Jutta Zeisset eingeladen hatten,
wurde deutlich, weshalb Social
Media auch fiir landwirtschaftli-
che Betriebe interessant sein kann.

Was geht eigentlich an digita-
len Kommunikationsmdéglichkei-
ten auf landwirtschaftlichen Be-
trieben und in dem Bereich der
Einkommensalternativen? Und
welche Kanéle sind bei welchen
Inhalten sinnvoll? Diese und wei-
tere Fragen trieben die landeswei-
te Arbeitsgruppe aus Frauen von
funf verschiedenen vif-Ortsverei-
nen um. Die Frauen aus den Krei-
sen Ostholstein, Nordfriesland,

Segeberg/Kaltenkirchen, Schles-
wig-Flensburg und Dithmarschen

zu den Sozialen Medien.

erkannten schnell, dass das The-
ma sehr komplex ist und es dazu
reichlich fachlichen Inputs be-
durfte. Diesen lieferte die Ba-
den-Wirttembergerin Jutta Zeis-
set in ihrem digitalen Vortrag.
Christine Matzen von den Frau-
en im vIf Schleswig-Flensburg
und Wiebke Gerdes vom Arbeits-
kreis landwirtschaftlich interes-
sierter Frauen (AliF) im Kreis Se-
geberg fuhrten durch den Abend
und moderierten die Fragen und
Anregungen der Teilnehmerinnen
rund um Hashtag und Co.

Messengerdienste flr
schnelle Kommunikation

Die klassische SMS (Short Mes-
sage Service) wurde vor einiger
Zeit von Messengerdiensten wie
WhatsApp, Signal, Threema oder
Telegram weitestgehend abgeldst.
Das liegt vor allem an der einfa-
chen Bedienbarkeit dieser Forma-
te, die auch das Versenden von Bil-
dern, Videos und Sprachnachrich-
ten ermdglichen. Jeder muss aber
far sich selbst entscheiden, welches
der richtige Kanal fur sie oder ihn
ist. Dabei sollte sich die Anwender
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Jutta Zeisset lieferte im Onlinevortrag der Frauen im vif einen Rundumschlag
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immer wieder bewusst machen,
welche Daten sie bereit sind, fur
die Nutzung der zumeist kostenlo-
sen Dienste freizugeben, erklarte
die Referentin.

Jutta Zeisset ist der Meinung,
dass beispielsweise WhatsApp
eine der einfachsten Madglichkei-
ten ist, um ins Social-Media-Mar-
keting einzusteigen. Mit der Funk-

Facebook: Das Netzwerk er-
moglicht es, mit den Menschen
in Verbindung zu treten und
Inhalte mit diesen zu teilen. Es
besteht seit 2004 und ist im Be-
reich Datenschutz nicht unum-
stritten.

Feed: Im Deutschen ,Einspei-
sung”. Nutzer werden automa-
tisch Gber Veranderungen auf
einer Webseite oder in einem
Profil, das abonniert wird, in-
formiert.

Follower: Bezeichnung fur die
Abonnenten einer Social-Me-
dia-Seite, die dieser Person oder
diesem Unternehmen folgen.
Hashtag: Das Schriftzeichen Dop-
pelkreuz ,#" markiert Schlag-
worte und dient dazu, dass Nach-
richten zu bestimmten Themen
im Netz besser gefunden werden.
Influencer: Gut vernetzte und
bekannte Personen, die in Sozi-
alen Netzwerken Produkte oder
Lebenseinstellungen bewerben.
Instagram: Onlinedienst zum
Teilen von Fotos und Videos. Ge-
hort seit 2012 zu Facebook und
finanziert sich durch Werbung.
LinkedIn: Soziales Netzwerk zur
Pflege bestehender Geschafts-
kontakte und zum Knupfen
von neuen geschaftlichen Ver-
bindungen. Gehért seit 2016 zu
Microsoft.

Post: Einzelner Beitrag auf einer
Social-Media-Plattform oder in
einem Blog.

Signal: Freier Messenger (Nach-
richtenversand) fur verschlussel-
te Kommunikation der US-ame-
rikanischen Signal-Stiftung. Be-
kannt fur Datensparsamkeit und
Ende-zu-Ende-Verschlisselung.
Snapchat: Kostenloser Dienst,
der es erméglicht, Fotos und an-
dere Medien an Freunde zu ver-
senden, die aber nur eine be-
stimmte Anzahl von Sekunden
sichtbar sind, bevor sie automa-
tisch geléscht werden.

Stories: Unter anderem Funkti-
on bei Instagram und Facebook,

Kleines Social-Media-ABC

die ermoglicht, Beitrage fur 24
Stunden online zu stellen, die
dann automatisch geléscht wer-
den.

Telegram: Kostenloser Messen-
gerdienst zum Austausch von
Text-, Bild- und Sprachnachrich-
ten sowie fur Sprach- und Vi-
deotelefonie mit anderen Tele-
gram-Nutzern. Wurde 2013 in
Russland entwickelt.

Threema: Ende-zu-Ende-ver-
schlUsselter Nachrichtensofort-
dienst aus der Schweiz. Software
ist auf Datenschutz und Daten-
vermeidung ausgelegt und er-
fordert fur die Nutzung keine Te-
lefonnummer oder personenbe-
zogene Angaben.

Twitter: Uber diesen Dienst kén-
nen angemeldete Nutzer tele-
grammartige Kurznachrichten
verbreiten. Die Nachrichten wer-
den ,Tweets” (englisch ,zwit-
schern”) genannt.

TikTok: Videoportal fur die Lip-
pensynchronisation von Musik-
videos und anderen kurzen Vi-
deoclips, das zusatzlich Funkti-
onen eines Sozialen Netzwerks
anbietet. Entstand 2016 in China.
WhatsApp: Nachrichtensofort-
dienst aus den USA, der seit 2014
zu Facebook gehort. Benutzer
kénnen Nachrichten und Datei-
en untereinander austauschen
und Uber die App telefonieren
und Videochats abhalten. Um-
gang mit Datenschutz wird hau-
fig kritisiert.

Xing: Soziales Netzwerk, in dem
die Mitglieder vorrangig ihre
beruflichen Kontakte pflegen;
wird betrieben von New Work
SE mit Sitz in Hamburg.
YouTube: Das Video- und Strea-
mingportal wurde 2005 in den
USA entwickelt und kurz darauf
eine Tochtergesellschaft von
Google. Hier kénnen Videos so-
wohl im 6ffentlichen Bereich ge-
teilt und abonniert, als auch im
Privaten als Upload abgerufen
werden.
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tion ,,Status” kénnen Inhalte wie
Bilder, Nachrichten oder speziel-
le Angebote fur 24 Stunden on-
line gestellt und von den eigenen
Kontakten abgerufen werden. Die
Bedienung fallt leicht und die In-
halte werden automatisch nach 24
Stunden geldscht. Mit der richtigen
Einstellung kénnen Postende nach-
vollziehen, wer den Status abgeru-
fen hat. Es entsteht das Gefuhl, an
dem Leben des anderen teilzuha-
ben, ohne direkt miteinander zu
kommunizieren.

Die Einfachheit der Messenger-
dienste in ihrer Anwendung im Ver-
gleich zum Schreiben einer E-Mail
ermdglicht aber auch einen schnel-
leren und direkteren Kontakt zu
Kunden oder Mitgliedern. Ein
Smartphone ist schnell zur Hand
und Nachrichten kénnen von fast
Uberall aus verschickt werden.

Fur kleinere Unternehmen eig-
net sich die App ,WhatsApp Bu-
siness”. Diese ermdglicht einen di-
rekten Kontakt mit Kunden, zum
Beispiel Uber eine Chatfunktion
per Kurzlink ohne das Speichern
von Handynummern. Auch Ab-
wesenheitsnotizen und Standard-
nachrichten kénnen hinterlegt
werden.

Social-Media-Kanale leben
von Beziehungen

Auch Onlinedienste wie Ins-
tagram und Facebook nutzen den
Wunsch von Menschen, am Leben
anderer teilzuhaben beziehungs-
weise die eigenen Lebensinhalte
zu teilen. Sie haben sich aber auch
immer mehr zu Informations- und
Austauschplattformen far Unter-
nehmen und Influencer entwickelt.

Instagram lebt vor allem von der
Veroffentlichung von persdnlichen
Bildern, die Emotionen transpor-
tieren. Durch die Funktion ,,Sto-
ries” werden aktuelle Erlebnisse
dargestellt, die gleich dem Sta-
tus in WhatsApp nach 24 Stun-
den verschwinden. Dadurch wer-
den die Followers animiert, diese
Beitrdge abzurufen, um nicht das
Gefuhl zu haben, etwas zu ver-
passen. Deshalb empfiehlt Jutta
Zeisset, moglichst taglich zu pos-
ten. Ein wesentlicher Bestand-
teil bei Instagram ist seit Beginn
die Verwendung des Hashtags
(#). Bekannt geworden ist das Zei-
chen durch den Nachrichtendienst
Twitter. Mit dem Symbol werden
zum Beitrag passende Schlagwor-
te gekennzeichnet, die eine héhe-
re Reichweite generieren, also da-
fur sorgen, dass der Inhalt 6fter
gefunden werden kann. Um den

Feed, also die Zusammenstellung
der dauerhaften Beitrdge im Ka-
nal, interessant zu halten, lohnt es
sich, zwei- bis dreimal die Woche
einen neuen Beitrag zu erstellen.
Ein neuerer Trend, der gerne von
Firmen zur Darstellung ihrer Arbeit
oder Produkte genutzt wird, ist
das Erstellen einer Wall, einer Bild-
erwand, in ihrem Instagram-Auf-
tritt. Ein Motiv wird, ahnlich ei-
nem Puzzle, in mehrere Teile ge-
teilt und zu jedem Bildteil wird
Inhalt (Content) hinterlegt. Auch
dadurch erhéht sich die Reichwei-
te des Seiteninhabers. Dem Besu-
cher des Portals wird ein professi-
oneller Auftritt vermittelt.

len Gruppe von einem Mitglied
sehr gelobt und durch Fotos be-
legt wurde. Zustimmende Kom-
mentare weiterer Gruppenmit-
glieder hatten dafir gesorgt, dass
neue Kunden auf ihr Angebot auf-
merksam geworden seien. ,Die
beste Werbung istimmer noch die,
die Kunden freiwillig fur dich ma-
chen”, so Jutta Zeisset.

Bei digitalem Marketing
hilft Planung

Wer frisch in die Anwendung
von Social Media einsteigen will,
sollte sich gerade am Anfang ge-
nug Zeit nehmen und nicht durch
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gruppe zu definieren. Dazu sollte
dann ein Themenplan erstellt wer-
den, auf den immer wieder zu-
rickgegriffen werden kann. Auch
ist zu Uberlegen, welchen Mehr-
wert dem Follower, Freund oder
Fan geboten werden kann. All das
hilft dann auch dabei, sich auf ein
Portal festzulegen und sich fr ein
Format zu entscheiden. Social-Me-
dia-Kanale lassen sich aber auch
gut kombinieren. Wer beispiels-
weise die Business-Suite nutzt,
kann darUber Facebook und Ins-
tagram parallel mit Inhalten be-
spielen und Posts planen.

Auch YouTube und TikTok-Vi-
deos lassen sich auf diesen Seiten

Fur Hofcafés oder Direktvermarkter in der Landwirtschaft knnen Instagram oder Facebook eine gute Werbeplatt-

form sein.

Facebook liefert ahnliche Nach-
richten wie Instagram, spricht aber
eine etwas altere Zielgruppe an.
Die Informationen sind hier direkt
auf den Nutzer zugeschnitten und
werden durch das selbststandige
Abonnieren von Seiten sowie Al-
gorithmen, die das Nutzerverhal-
ten auswerten, zusammengestellt.
Jutta Zeisset empfiehlt bei Face-
book, sich aktuell vermehrt auf
Gruppen zu konzentrieren, in de-
nen gemeinsame Interessen oder
Erlebnisse ausgetauscht werden.
Hier kénnen besonders regiona-
le Gruppen fur landwirtschaftli-
che Betriebe mit Direktvermark-
tung interessant sein. Die Referen-
tin berichtete von einem Beispiel,
in dem das Frhstlck im eigenen
Hofcafé innerhalb einer regiona-

Vorgaben unter Druck setzen las-
sen, empfiehlt die Hofcafébesitze-
rin. Wichtig sei, mit SpaB bei der
Sache zu sein und ein Team um
sich herum aufzubauen, dass be-
reitwillig Beitrdge mitgestaltet.
Auch sollte man nicht enttauscht
sein, wenn Reaktionen auf Posts
(Beitrédge) ausbleiben, denn ein
GroBteil der Nutzer sei eher ,klick-
scheu”, was aber nicht bedeute,
dass der Beitrag nicht wahrge-
nommen werde.

Wenn Social Media fur das eige-
ne Marketing genutzt werden sol-
len, lohnt es sich, tiefer in die Ma-
terie einzutauchen und planvoll
an die Sache heranzugehen. Jutta
Zeisset empfiehlt, sich Gedanken
darUber zu machen, welches Ziel
erreicht werden soll, und die Ziel-
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einbinden und Inhalte kénnen re-
lativ einfach Uber andere Mes-
senger mit anderen Personen ge-
teilt werden, sofern diese bei den
Diensten angemeldet sind. Ein wei-
terer Schritt kann dann sein, durch
kleine Geschenke gut vernetzte
Menschen fur sich zu gewinnen,
die in ihrem Umfeld positiv von
den Produkten berichten. Wer die-
sen Influencern schéne oder span-
nende Bilder und Themen als Moti-
ve liefern kann, kdnnte sich schnell
zum angesagten Ausflugsziel ent-
wickeln oder seinen Kundenstamm
erweitern.
Solveig Ohlmer
Verband landwirtschaftlicher
Fachbildung
Tel.: 043 31-94 53-217
info@vlf-sh.de



