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LANDWIRTSCHAFT

MAG DOCH

Wer Argumente sit,
wird Wertschitzung ernten.

Vor etwa einem Jahr haben wir uns dazu entschlossen, eine Verdnderung des Image
der Landwirtschaft selbst in die Hand zu nehmen. Unser Ziel war und ist es, den
Boden fiir einen offenen, ehrlichen Dialog mit den Verbrauchern zu bereiten, indem
wir dem in den Medien oft negativ gezeichneten Bild der heutigen Landwirtschaft

unsere eigene Perspektive entgegensetzen.

Nun kénnen wir auf die Ernte des ersten Kampagnenjahres zurtickblicken: Insgesamt
1,3 Millionen Menschen haben die Videos Ihrer Hofgeschichten aufgerufen, 4.170 User
folgen unserer Kampagne auf Facebook, um nur zwei Beispiele zu nennen. Dies sind
Zahlen, die Mut machen und die wir weiter erhhen wollen. Auch von Thnen per-
sonlich haben wir immer wieder gehort, dass Sie durch die neue Kampagne aus Threm

naheren und weiteren Umfeld neues Interesse und oft auch unerwartete Wertschiatzung

erfahren haben.

Von der Aussaat bis zur Ernte braucht es Zeit. Dies gilt fiir die Landwirtschaft wie fiir die Arbeit
an einem neuen Image. Auch der Aufbau von Vertrauen und das Andern von Meinungen geschehen
nicht tiber Nacht. Die Erfahrungen im vergangenen Jahr haben uns gezeigt, dass wir auf dem richtigen
Weg sind, wenn wir unsere Erzeugnisse und unser Selbstverstindnis in den Vordergrund unserer Kommuni-
kation stellen und authentische, vielfaltige Geschichten erziahlen. Die Ertrége des ersten Jahres zeigen das

grofde Potenzial der Kampagne - und dass es sich lohnen wird, weiterzumachen.

Deshalb lassen Sie uns gemeinsam die Ernte des néichsten Jahres vorbereiten!



Von einem, der auszog, das Ansehen der
Landwirtschaft zu retten. Und von noch einem.
Und noch einem....

Wir Landwirte, nicht nur in unserer
Region, wissen: Kaum ein Beruf bietet so
viel Abwechslung wie unserer. Und kaum
ein Beruf ist so ausschlaggebend, wenn es
um die Versorgung der Menschen geht.
Jeden Tag aufs Neue. Ganz egal, was auf
den vielen Hofen erzeugt wird, ob Obst,
Gemiise, Milch oder Fleisch. Die Mittel
zum Leben, unsere Lebensmittel,
verdienen Aufmerksamkeit, Anerken-
nung und Wertschiitzung. Das Gleiche
gilt auch ftr uns Landwirte. Daher setzt
genau hier unsere Kampagne
,Landwirtschaft - MAG DOCH
JEDER® an.

Agrarhandel Wilke GmbH & Co.KG
Albersmeier, Klaus & Marianne

O
I
(0]
<
&
3
0
Q
-
G
x
£
b=
o
<
=
<

Abentteuerhof Bagert
Althofer, Karl-Heinz
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Albersmeier, Bernd
Aldejohann, André
Alfert, Bernhard

Altefrohne, Martin

o]
=
e
o
.=
(7]
IS
(%)
-
o]
<
=
<

Altmann, Stefan

Der Start unserer Arbeit, im Juni 2019,
erfolgte in einem schwierigen gesellschaft-
lichen Umfeld, auf steinigem Boden:
Wertschéatzung fur die Leistungen der
Landwirte in der Region war kaum zu
spuren, obwohl wir mit vollem Einsatz
fir das abwechslungsreiche Lebens-
mittelangebot sorgen und dabei hochste
Qualitatsstandards erfiillen. Alles, um
frische, hochwertige und dabei preis-
werte Lebensmittel fiir Verbraucher zu
erzeugen. Trotzdem leidet unser Ruf. Teile
der Bevolkerung stéren sich an unserer
Landwirtschaft und kritisieren unter
anderem, dass auch wir unsere Arbeit an
Effizienzgesichtspunkten ausrichten. Es
gibt Kritik, die nicht nur uns Landwirte
belastet, sondern dartiber hinaus auch
viele Verbraucher in der breiten Bevolke-
rung stark verunsichert. Denn bei ihnen
fehlt es an Wissen, was moderne Land-

wirtschaft tberhaupt ausmacht.
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Andreas Hoenig GmbH & Co. KG
Annegarn, Gregor

Aulke, Martin

Aundrup, Bernd

Aundrup, Julius

Austermann, Georg
Austermann, Norbert

Austrup, Irmgard & Norbert
Autmaring, Stephan

Arens, Anne

Averberg, Ulrich

Die Zukunft aktiv
gestalten

Genau hier will ,Landwirtschaft - MAG
DOCH JEDER® helfen. Mit der Kam-
pagne mochten wir Verbraucher
aufkliren, Unterstiitzer motivieren
und gemeinsam mit Ihnen, den
Landwirten aus Westfalen-Lippe,

die Erfolge ernten. Wir setzen dabei
auf authentischen und ehrlichen Dialog
mit den Verbrauchern, um sie fiir die
heimische Landwirtschaft zu gewinnen
und mitzunehmen. Nach dem ersten Jahr
konnen wir bereits sagen: Die Saat ist
aufgegangen und wichst. Jetzt gilt es, zu
diingen und zu wéssern, damit die Ernte
des néachsten Kampagnenjahres eine gute

wird.
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Baumann, Hans-Hermann
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Backmann, Elmar
Barlach Agrar GbR
Baumeister, Dirk
Becker, Carl Malte
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Averkamp, Josef
Backs, Birgit
Baumer, Henrik
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Becker, Ewald
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Beckmann Schweinemast KG

Beckmann, Heidrun

Beckstedde, Jennifer

Behmenburg GmbH
Belke, Stefan
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Benning, Hermann-Josef

Benning, Martin

Bentrup, Josef

Berges, Heinz
Berhorst, Gerhard

Beringmeier, Hubertus
Berkemeier GbR
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Bernemann, Thomas

Berning Landwirtschaft GbR

Berning, Norbert

Bertels GbR
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Bettmann, Benedikt

Beuckmann GmbH

Beuckmann, Felix
Beuckmann, Hildegard

Bienheim, Alfons

Bietenduvel, André

Bietenduvel, Anette
Birkenhof Mast KG

Bischoff, Christian

Blankemeyer, Aloys

Blommel, Heinrich

Bockel, Carsten

Bockenhoff GbR




Bockey GbR )

Boédeker, Hartmut -

Boge, Henrich ) : =
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Bombérg, Christian -

Bonfrixp; Heiké

" Bontrup, Martin -

Borgelt, Bruno

Braach, Henner

Braband Télle GbR -

_ Brameyer, Gregor

Breho;.) GmbH & Co. KG . £

_Brinckmann, Ulrich :

- = Broker, Heinz-Josef

&

Broker, Sebastian -

Brémme.l, Felix

{ Bn:iggemeier:, Wilheln-t

~ Briigger, Heinz o

Bruning, Franz-Josef
" Buck, Eckhard .

i Bud&e-ndick, .':lose-f "_--

BURNErIGBRY): =~

Buhrmester, Hermann

Bullermann, Heiner

Bunker, Matthias

Burger-Holscher, Ernst-Georg

Im Gespriich mit Hubertus Beringmeier,
Bauernprisident von Westfalen-Lippe

Herr Beringmeier, warum ist es jetzt
wichtiger denn je, dass die Bauern-
familien mit einer gemeinsamen Bot-

schaft auftreten?

Wenn wir als Bauernfamilien in der Me-
diengesellschaft von heute mit unseren
Botschaften durchdringen wollen, brauchen
wir einen langen Atem, ausreichend Res-
sourcen und viele authentische Menschen,
die diese immer wieder mit Uberzeugung
verbreiten. Die aktuelle Debatte Giber den
richtigen Weg der Landwirtschaft ist voller
Widerspriiche und so untibersichtlich wie
selten zuvor. Die Kampagne , Landwirt-
schaft - MAG DOCH JEDER!“ bietet hier

Orientierung und ein Stlick Erdung.

Wie wiirden Sie ,, MAG DOCH JEDER“
fiir Berufskolleginnen und Berufskol-
legen, die die Kampagne noch nicht

kennen, zusammenfassen?

Die Kampagne ist der Einstieg in eine
eigenfinanzierte und eigenkontrollierte
Imagewerbung der Bauernfamilien und
ermoglicht es uns, glaubwiirdig und
professionell mit Bevolkerungsschichten
ins Gesprach zu kommen, die wir bisher

nicht erreicht haben.

Wie schiitzen Sie die bisherigen Ertriige

nach dem ersten Kampagnenjahr ein?

Es ist uns gelungen, die Kampagne ins
Rollen zu bringen und innerhalb des land-

wirtschaftlichen Berufsstandes in Westfalen-

Dahlmann, Andreas
Daldrup, Christoph
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Busemann, Georg
BufSmann, Jurgen
Christaller, Florian
Cleve, Berthold
Dabbelt, Paul

Busch, Ludger
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Dammann, Jan

Lippe breit bekannt zu machen. Was wir
sehen, ist professionell und kann in viele
Richtungen ausgebaut werden. Das ist ein
Erfolg, den uns viele nicht zugetraut haben.
Aber natiirlich wiinschen wir uns, dass noch
viel mehr Bauernfamilien unsere Arbeit
unterstiitzen. Wir , bohren dicke Bretter
und setzen darauf, dass sich gute Arbeit
und ein langer Atem mittel- und langfristig

auszahlen werden.

Wo sehen Sie weiteren Bedarf, um der
Kampagne zu mehr Schlagkraft zu

verhelfen?

Wir wollen aktuell die Sichtbarkeit der
Kampagne in der Fliche erh6hen und wer-
den unsere Anstrengungen in diese Rich-
tung in den kommenden Monaten deutlich
steigern. Mit weiteren Unterstiitzern
innerhalb (und ggf. auch auflerhalb) von
Westfalen-Lippe wachsen unsere Ressourcen
und damit auch die Méglichkeiten, immer

mehr Druck auf die Kampagne zu geben.

Wo sehen Sie die Stiirken und den
Nutzen der Kampagne fiir die Bauern-

familien in Westfalen-Lippe?

Die Wahrnehmung der Wirklichkeit auf
unseren Hofen speist sich aus vielen Quellen.
Weite Teile unserer Bevolkerung kennen
Bauernhofe heute nicht mehr aus eigenem
Erleben, sondern nur noch aus dem Inter-

net. Dort finden sich leider viele Formate,

Dettmer-Prause, Werner
Dinkelborg-Oenning, Annette
Déinghaus-Bollmann GbR
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Dedert, Hermann
Deelmann, Philipp
Degenhardt, Bernd
Detert, Carl-Josef
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Dietz, Robert
Dilkaute, Erich

Doinghaus-Geist KG

in denen die Arbeit und die Haltung der
Bauern sehr negativ und meines Erachtens
oft einseitig dargestellt werden. Dies
bleibt nicht ohne Folgen, sondern gibt
denjenigen gesellschaftlichen Gruppen
Riickenwind, die eine Landwirtschaft her-
beiregulieren wollen, die im Weltmarkt
nicht tiberlebensfahig wire. Es geht
hierbei nicht um Wahrheit, es geht um
Wahrnehmung - und diese muissen wir
Bauernfamilien authentisch und ehrlich

mitprigen.

Wenn wir uns in einem Jahr erneut
treffen und ein Interview fiir den
Jahresbericht 2021 fithren - wie
lautet Ihre ,,Ernteprognose fiir das

nichste Jahr?

Ich erhoffe mir, dass sich die Zahl der frei-
willigen Unterstiitzer unserer Kampagne
weiter kontinuierlich und deutlich erh6ht
hat - gerne auch tiber Westfalen-Lippe
hinaus. Wer im positiven Sinne als Unter-
nehmer etwas an der Wahrnehmung
unserer Landwirtschaft dndern will, der
hat hier die Chance, aktiv zu werden. Mit
einer bequemen passiven Opferhaltung,
die sich im Beklagen der Ungerechtig-
keiten dieser Welt erschopft, kommen wir

nicht weiter!

Drifter Schweine KG, GF Karl-Heinz Grothues
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Drees-Hagen, Petra & Thomas
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Doéinghaus, Rainer
Dreischaluick, Jorg
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Dopp, Georg
Drees, Tobias
Drop, Raimund
Difelsiek, Jorg
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Das Herzstiick der Kampagne: unsere Website.

' Dupmann, Martin

Ebers, Andreas

Eckey, Thomas

Effsing-GofRling, Alois
Effsing-Gofling, Elisabeth

Effsing, Klaus
Efker, Alfons
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Ehring Agrar

Vielleicht erinnern Sie sich noch, wie Sie
sich im Sommer 2019 ein kurzes Video
auf der Seite angeschaut und sich die Ver-
tragsunterlagen heruntergeladen haben?
Seither hat sich viel getan auf ,magdoch-
jeder.de” - neue Meniipunkte sind auf der
Startseite erschienen, zudem viele neue

Inhalte auf den jeweiligen Unterseiten.

Die Website ist das Zentrum unserer
Kampagne, denn sie biindelt alle Kom-
munikationsmaf3nahmen und steht als
Bindeglied zwischen den einzelnen Kani-

len. Sie gibt Thnen als Landwirtinnen und
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Eiligmann, Helmut
Einhaus GbR
Elkmann, Monika
Elpers, Heinz-Josef
Elsen-Helle GbR
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Eilers, Josef
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Landwirten einen Uberblick iiber thema-
tische Schwerpunkte und zeigt, welche
Betriebe die aktuelle Kampagne bereits
finanzieren. Verbraucher finden auf der
Website transparente, ehrliche Informa-
tionen zu vielen verschiedenen Themen
der Landwirtschaft. Zudem enthélt die
Website zahlreiche Verlinkungen. Zum
Beispiel zu unseren Social-Media-Kani-
len Facebook und Instagram oder Videos
der Hofgeschichten. So zeigt die Website
die Vielfalt der Kommunikationskanile
und vernetzt zugleich alle Elemente der

Kampagne.

Ermann, Franz-Josef
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Ernsting, Hubertus
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Emming, Heinrich
Engemann, Udo
Ening, Matthias
Epping, Franz
Erlemann, Heinz
Erlemeyer, Sven
Etzler, Dietrich

Gefunden werden - die Strategie der Website

Damit unsere Kampagne erfolgreich ist,
mussen Menschen auf sie aufmerksam
werden - am besten anhand von Themen,
fur die sie ein Interesse hegen. Heutzu-
tage informieren sich viele Menschen im
Internet. Damit unsere Website gefunden
wird und nicht in der Masse untergeht,
haben wir bei der Konzeption der Website

folgende Strategie entwickelt:

1) Kernbereiche: Vor der Erstellung der
Website haben wir analysiert, an welchen
Themen viele Verbraucher interessiert
sind, also nach welchen Stichworten

sie googeln. Unsere Ergebnisse haben
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Evermann, Ulrich
Fallenberg, Martin
Felber, Carsten
Felber, Claudia
Feldhaus, Theo
Feldhues, Franz-Josef
Finkenbrink, Matthias
Flothmann, Heinrich
Fliichter, Stefan

Foéing, Thomas

gezeigt: Verbraucher suchen hiufig
Informationen zu Lebensmitteln, Bauern-
hofen und moderner Landwirtschaft.

So entstanden drei Kernbereiche der
Website. Mit den Hofgeschichten geben
wir Einblicke in das Leben auf Bauern-
hofen und die Arbeitsweise der modernen
Landwirtschaft. Im Blog berichten wir oft
passend zur Saison Wissenswertes tiber

landwirtschaftliche Erzeugnisse.

2) Keywords: Die Analyse der Suchan-
fragen gibt uns auch Aufschluss dartiber,
welche Keywords, also welche Stichworte,

Nutzer in eine Suchmaschine eintippen.

Frentrup, Mechthild & Carsten
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Friedrichsmeier, Jobst
Friggemann, Stefan
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Frehe, Holger
Freise, Anne
Frese, Jorg
Freye, Birgit
Freye, Wilhelm
Frieling, Peter

Frolich, Matthias

Diese Worter binden wir in die jeweiligen
Texte ein und erhohen so die Wahr-
scheinlichkeit, dass Menschen bei ihrer
Informationssuche auf unsere Website

kommen.

3) Immer neue Inhalte: Suchmaschinen
wie Google erachten eine Website dann
als relevanter, wenn sich im Zeitverlauf
immer wieder etwas auf ihr dndert. Uber
den Blog und die Hofgeschichten schaffen
wir immer neue Inhalte und bleiben so im
Suchmaschinenranking an oberer Stelle

gelistet.
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Der Blog - ein Beet mit vielen Pflanzen
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Gerdener, Jorg

Gerdes, Bernd
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Gersmann, Philipp

Giebing, Michael

Giesbert, Michael

Giese-Schldsser, Martina

Giesselmann, Jens

Glitz, Hubertus
Gockel, Eduard

Was wire eine Kampagne ohne Bezug zu aktuellen Ereignissen? Sie wiirde vermutlich
kaum Friichte tragen. Deshalb haben wir mit dem Blog auf ,magdochjeder.de” die Mog-
lichkeit er6ffnet, immer wieder zeitnah und nach Bedarf den Straufd an Themen zu er-
weitern. So konnen wir beispielsweise auf aktuelle Themen oder gesellschaftliche Trends

eingehen.

Bisher haben wir uns hauptséchlich auf saisonale Lebensmittel konzentriert und zum
Beispiel im Winter den Griinkohl in all seinen Facetten vorgestellt. In Zukunft wollen
wir die Themenvielfalt erweitern und tiber Bodenbearbeitung, Insekten oder die ,, Offen-
sive Nachhaltigkeit” der westfélisch-lippischen Bauernfamilien berichten. Der Blog ist
weiterhin Teil der Gesamtkonzeption der Website. Weil immer wieder neue Texte hin-
zukommen, bleibt die gesamte Website fur die Suchmaschinen und damit auch fur die
Verbraucher relevant. Indem wir in den Blogtexten gewisse Keywords abdecken, verbes-

sern wir zudem die Auffindbarkeit der Texte, wenn jemand zu einem Thema googelt.

Haben Sie Wiinsche oder spannende Themen fiir den Blog, dann senden Sie diese

Anregungen gerne an marketing@magdochjeder.de.
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! GroBé-Vestert, Josef

-
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" GroRekathéfer, Ludger

.

Groferichter, Tobias
" Grothues, Elke

Grothﬁ;e.s-, .Fral.'\z-Jose.f )

Gréting, Ludger

Grover, Anna

Gundlach, Athena

H & H Hubbeling GbR _
H & K Liitke Holz

Ihr Gastbeitrag auf dem Blog

Ein Blog lebt von der Vielfalt seiner Themen und natiirlich den Menschen, die
dort Beitriige verdffentlichen. Wenn Sie sich mit einem Themengebiet besonders
gut auskennen, innovative Methoden in Threm Betrieb verwenden oder ein Re-
zept haben, das Sie gerne mit den Lesern teilen méchten, melden Sie sich gerne.
So kénnen wir an das ankniipfen, was unserer Kampagne bisher erfolgreich
Ertriige eingebracht hat: authentische Aufkléirung aus der Perspektive vieler

verschiedener landwirtschaftlicher Betriebe aus unserer Region.

magdochjeder.de/blog
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Hannuschke, Dominick & Buttigl’ioffer, Gt"mte.r

Hagelschuer, Maximilian

e

-Haffert, Claudius

Hanhoff Schweinemaét KG
Hansmann-Machula, Hildegard
Haseke Schweinemést [ \(¢}

' Haarmann, Martin

- Hachmann, Martin

- Hagemann, Martin
Haggeney, Jorg
Hanfgarn, Klemens
Hansmeier GbR
Hardt, Christian
Hartmeier, Wilhelm
Haseke, Thomas
Haveloh, Christoph
Heekenjann, Ralf
Hegerfeld GbR
Heidhues, Rolf

~Hagedorn, Dieter

Heimann-Ruhmann, Hubertus

Heimann, Hubertus



Hofgeschichten

Wer kennt Ihren Hof besser als Sie?

In Westerkappeln kiitmmert sich Katharina
Leyschulte um ihre 300 Kithe und Johanna
Austermann aus Warendorf zeigt, wie sie
und ihre Familie Kiirbis und Gemiuisegurken
anbauen. Heinz und Beate Terstriep berich-
ten aus ihrem Ahauser Schweinestall tiber
ihre Aufzucht von Ferkeln. Das Ehepaar hat
in den letzten Jahren die Arbeitsprozesse
auf dem Hof immer stiirker automatisiert,
damit es sich intensiver um die Tiere und
deren Pflege kimmern kann.

Wer konnte authentischer und glaubhafter
tiber den Alltag der Bauern berichten, als

die Bauern selbst?

Viele Hofe in Westfalen-Lippe bestehen
bereits seit Jahrhunderten und werden als
Familienbetriebe gefithrt - Stoff fur Ge-
schichten gibt es also allemal. In den letzten
Jahrzehnten hat sich zudem viel verdndert -
Hofe wurden modernisiert und Betriebe
stiitzen sich zunehmend auf mehrere
Standbeine. Auch das sind Entwicklungen,
von denen Auf3enstehende oft nichts mit-
bekommen.

Um die Vielfalt und die Verdnderungen der
Landwirtschaft zu dokumentieren, haben
wir die ,,Hofgeschichten” als festen Be-
standteil der Kampagne etabliert. Mit einer
Kombination aus Foto, Video und Text, die
wir auf verschiedenen Kommunikationska-

nélen verbreiten, geben die portrétierten
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Hemker, Andreas

Bauernfamilien Verbrauchern und anderen
Landwirten direkte und vielféltige Einblicke
in ihren Arbeitsalltag. Anhand von immer
mehr Hofgeschichten zeigen wir so die
ganze Vielfalt moderner Landwirtschaft -

glaubhaft und transparent.

Doch wie entstehen
diese Geschichten
tiberhaupt?

Im Vorfeld kliren wir telefonisch, welches
Erzeugnis Thres Betriebs Sie zeigen und in
welche Bereiche Thres Hoflebens Sie Ein-

blicke geben méchten. Auf3erdem schicken

Hemmer, Werner & Anne
Henkelmann, Mechthild
Herick, Josef :
Hermelingmeier, Frank
Hermes, Stefan

Hernzel KG

Hernzel, Hildegard
Hertleif, Johannes
Herweg, Christian

Hesekamp, Bjorn

wir Thnen einen Fragebogen zu, der
Thnen Orientierung fir das Video-
interview am Drehtag gibt.

Der Drehtag: Zum ausgemachten
v .-"1"'-"': .
il i ‘H
Zaso

-

Termin besucht ein kleines Produkti-
onsteam fur etwa sechs Stunden Sie
und Thren Hof. Gemeinsam machen
wir einen kleinen Hofrundgang und

stimmen die Szenen und die weitere

Planung mit Thnen ab. Dann beginnen
auch schon die Aufnahmen: Wir inter-
viewen Sie und begleiten Sie per Video
und Foto bei typischen Arbeitsschritten.
Wir machen Aufnahmen rund um das
Erzeugnis, das Sie produzieren, und foto-

grafieren auflerdem mit einer Drohne Thren

Hof aus der Luft.
Nachbereitung:

. . e T o
Wenn wir das Video ge- e

schnitten, die Fotos ausgewéhlt

und den Text zu Threr Hofgeschichte
erstellt haben, schicken wir Thnen alles zur
Freigabe zu. Dann ist es so weit - wir
verdffentlichen Ihre Geschichte aufun-
terschiedlichen Kaniilen und Formaten.
Thr Video teilen wir in sozialen Netzwerken
und betten es in den Hofgeschichten-Text Bisher haben etwa 1,3 Millionen Menschen unsere Hofgeschichten-Videos
auf unserer Website ein. Auflerdem posten

wir auch einzelne Fotos und Zitate als Sto-

das die Verbraucher sehr schitzen. Auch die Medien haben unsere Hofgeschichten wahr-

rys in den sozialen Medien.

Die vielfiltigen Ertriige der Hofgeschichten

aufgerufen - eine Bestétigung, dass dieses Format ein Kommunikationsmittel ist,

genommen: So schrieben die Westfilischen Nachrichten im Anschluss an Katharina

Leyschultes Veroffentlichung noch ein gesondertes Portrét tiber die Jungbauerin fir die

Leser ihrer Zeitung.
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Hollmann, Eberhard
Holtermann, Gerhard
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Holtdirk, Christian

Hesseler, Hendrik
Hollenbeck, Daniel
Holtkamp, Martin
Holtkoétter, Paul
Holtrup, André
Homann, Stefan
Hoéner, Andreas
Hoéner, Jochen
Hoéner, Markus
Honsel GbR

Heusing, Michael
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Hilker, Christoph
Hisker, Norbert

o
e
]

<
[

=
[}

24
o

=
&)

I

Heuckmann, Dirk
Hilbring, Martin
Hof Berbecker
Hof Héner GbR
Hollmann, Eike
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Hof Bengfort

Hoper, Gregor

Hoppe Dr., Ulrich

Hoérnemann, Ludger

Horstmann, Jurgen
Hortmann, Josef

Hubbert, Cornelius

Hueske, Bettina

Huesmann, Norbert

Hullmann, Hubertus
Hils, Bernhard

Hining Rickert GbR

Hustert, Hermann

Huwe, Heinrich

Icking-Haselhoff, Bernhard & Hendrik




»An der Kampagne begeistert mich die Professionalitiit. Der Blick von aufien,

»Ich bin Teil von den Kommunikationsfachleute auf unsere Landwirtschaft haben, ist sehr wert-

sLandwirtschaft - MAG DOCH JEDER¢,

weil ich es wichtig finde, professionelle

voll fiir uns. Sie wissen sehr genau, wie unsere Zielgruppe, also unsere Verbrau-

cher ticken, und kommunizieren entsprechend mit ihnen.«

Imagewerbung fiir unsere landwirtschaftlichen

Produkte zu machen. Und dass die Kampagne wirkt, Dr. Martin Spielhoff — Raiffeisenverband Westfalen-Lippe

zeigen auch kleine Erfolge — zum Beispiel wurde ich mitten

in der Stadt von einer jungen Mutter aufunser Logo

angesprochen, als sie dieses an meinem Auto wiedererkannte.

Damit die Kampagne aber noch erfolgreicher werden

kann, wiinsche ich mir viel, viel mehr Berufskollegen,

die mitmachen. Das Potenzial ist riesig, kann aber

. . " »Ich bin Teil von ’)Landwirtschaft - MAG DOCH JEDER;,
nicht annihernd ausgeschopft werden,

da Finanzierungsmittel fehlen. « weil wir Landwirtinnen und Landwirte nur gemeinsam unser Image

nach vorne bringen kénnen und wir dank der Kampagne ganz neue

. Gruppen in der Gesellschaft erreichen. Doch dafiir brauchen wir ALLE -
Cornelia Langreck —

s . . a4 i KL
Landwirtin aus Rheda-Wiedenbriick nur zusammen werden uns Verinderungen gelingen

Michael Uckelmann — Landwirt aus Diilmen

»Die Kampagne hat mich iiberzeugt!
Wir sind jetzt ein Jahr dabei, und
wenn ich die Reichweite sehe und

die Posts in den sozialen Netzwerken
verfolge, dann denke ich, wir sind auf
einem guten Weg. Wir bleiben dabei
und werden weiter unterstiitzen. Und
besonders begeistern mich die Hof-

geschichten, alle!«

Susanne Schulze Bockeloh —

Landwirtin aus Minster
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Kleine-Harmeyer, Josef
Kleinholting, Burkhard
Klempt, Heinrich-Wilhelm
Kleverbeck, Christian
Klockenbusch, Bernhard
Klimper GbR
Kogenschott, Bernd
Kollmeyer GbR
Kollmeyer, Sebastian
Kollweier, Martin
Konermann, Christof
Konig, Andreas

Koénig, Hendrik & Jurgen
Kortbuf}, Ludger
Kortbuf}, Martin
Kortbuf3, Thomas
Kortenbruck, Heinz-Dieter
Kortenbusch, Bernd
Kortenhorn GbR
Korthorst, Thomas
Kossendrup, Heiner
Koster, Michael
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Kammann, Thomas
KleinheReling, Klaus
Kleuter, Alexander
Kneilmann, Gregor
Knollmann, Andreas
Koch, Josef
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Kléps:ing, Robert
Kolve, Elmar
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Kalthaus, Dirk

Jiicker, Ralf

| Info-Kreis Steinfurt, Margret Schulze Vowinkel
_ Kalthoff KG

. Jungling-Dahlhoff, Friedrich

Kampherm, Ludger
g K;nnenbrock, Josef

| Kapell, Michael
i, Kemming, Thomas .

| Jénsthével,

N
i
i’ Jungeblodt, Heiner

M Keﬁfmer



Facebook, Instagram und YouTube -
wie wir Social Media beackern

Wer ernten will, muss zunéchst ein-
mal siéien. Ahnliches gilt fiir die so-
zialen Netzwerke im Internet. Wer
hier gute Inhalte ausbringt, kann meist
bereits nach kurzer Zeit vom Engagement
der Nutzer profitieren. Interessante und
unterhaltsame Inhalte sprechen vor allem
junge User direkt an. Diese liken und
teilen die Beitrige und sorgen hiermit fiir
zusitzliche Reichweite - ohne zusitzliche
Kosten. Daher spielt Social Media eine
zentrale Rolle bei , Landwirtschaft - MAG
DOCH JEDER".

Gutes Storytelling ist
der Schliissel

Seit Beginn der Kampagne bespielen wir
die wichtigsten Kanile mit abwechslungs-
reichen Inhalten, um dort ganz gezielt zu
informieren, aufzuklaren und zu unter-
halten. Wen wir dabei im Blick haben?
Zum einen Landwirte - solche, die bereits
mitmachen, und solche, die wir noch

als Unterstiitzer gewinnen wollen. Zum
anderen auch die Verbraucher, die wir
hierzu vorab wissenschaftlich mithilfe

von Persona-Modellen in verschiedene
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Kotting, Georg
Krampe, Gerd
Krefter, Josef
Kruger, Horst
Kickmann, Andre

Kuhlmann, Rudolf

Zielgruppen unterteilt haben. Hierdurch
konnten wir ihre Lebensart, ihr Einkaufs-
und Erndhrungsverhalten, ihre Infor-
mationsvorlieben und Mediennutzung
genauer analysieren, um die Adressaten
anschlief}end gezielt auf Facebook, Instag-
ram und YouTube anzusprechen. Das ma-
chen wir mit genau den Inhalten, die fir
sie so wichtig sind wie passende Nihrstof-
fe fur das Wachstum auf dem Feld. Guter
Content dient fiir uns dabei als Diinger,
um Bekanntheit und Image zu steigern.
Dreimal pro Woche séen wir Neuigkei-
ten auf zwei Social-Media-Kanilen aus:
Saisonales, kuriose Fakten, Rezepte und
Geschichten von echten Hofen aus der
Region bilden ein abwechslungsreiches
Informationsangebot, bei dem es Spaf$
macht, auf dem Laufenden zu bleiben.
Alles Geschichten, die mitnehmen und
das wahre, moderne Landleben zeigen.
Authentisch und glaubhaft.

Relevanz bei der
Zielgruppe erreicht

Unsere Auswertungen belegen: Aus Ver-
brauchern werden hierdurch nach und
nach Landwirtschaftsfans. Innerhalb
Kkurzer Zeit konnte die Kampagne

so iiber %4.000 Fans auf Facebook
und mehr als 2.800 Follower auf
Instagram gewinnen. Die tiberdurch-
schnittliche Rate von 7% Interaktionen
unterstreicht, dass die Inhalte von , Land-
wirtschaft - MAG DOCH JEDER® nicht
nur passiv konsumiert werden, sondern

dartiber hinaus zum Mitmachen anre-

Kummann, Tom-Patrick
Kumpmann, Josef
Kunnemann, Markus
Lambrecht Speller, Alexander
Lammerding, Florian
Lammerding, Thomas
Lammers, Marianne
Landhandel Réthemeier
Landw. BHD und MR Ahaus e.V.
Landw. Ortsverein Ense
Lanfer, Heinz

Lange, André

gen. Und Reichweite schaffen: Insgesamt
knapp 53 Millionen Sichtkontakte kon-
nen wir bislang verzeichnen. Es werden
kontinuierlich mehr. Wir lernen téglich
dazu und optimieren die ausgespielten
Inhalte. Zusitzlich setzen wir auf Inhalte,
die wir gezielt sponsern, um hierdurch
eine noch grofiere Reichweite zu schaffen,
speziell in den relevanten Zielgruppen.
Wir haben gelernt, dass zum Beispiel
unsere Contentserie ,,Gut. Genauso gut.”
auflergewohnlich aufmerksam verfolgt
und Uberdurchschnittlich hiufig ange-
klickt wird. Auflerdem - das freut uns
fast noch mehr - aktivieren diese Themen
unsere Fans und Follower, sich selbst mit
Meldungen, Fragen und Kommentaren
einzubringen. Damit diese Social Media
Community nachhaltig wachsen kann,
nehmen wir uns gemeinsam mit speziell
ausgebildeten Community Managern die
Zeit, mit ihr in den personlichen Dialog
zu treten. Der kontinuierliche Aus-
tausch untereinander gehort fiir uns
in den sozialen Netzwerken so un-
trennbar dazu wie der tigliche Um-
gang mit Tieren und Pflanzen in unse-

rer Landwirtschaft.

Lehmenkiuihler/Rotgeri GbR
Lenzbuer KG, Heinz Terstriep

Langemeyer, Benedikt
Langkamp, Matthias
Langreck, Jurgen
Laurenz jun., Hermann
Lefert, Erich

Leifert, Stephan
Lengers & Sohn GbR
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Leppek, Andre

Léonne-Helmig, Martin & Dorothee

o 4
] Q
o ()
S
5 o
< £
O ©
) =
@ g
= &
- ]
o)) -
£ E
Q Lar ]
:0 K.Y
o 2
2 3
£ S
] b3

MB-Schulte-Driiggelte GbR

Liitke Scharmann, Christina
MeDi Milch GbR

Lintel-Héping, Franz-Josef
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Lutke Brintrup, Henrik
Lutke Enking, Heinrich

Lutke Wienker, Martin
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Lindfeld, Christoph
Linnhoff, Ferdinand
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Lienemann, Bernd
Lilie, Cord
LindenbuB, Ludger
Lulf, Konstanze
Lummer, Andreas
Lummer, Bernd
Lutum, Johannes
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Lesting, Bernd
Lewing, Bernd
Lohmann, Axel

Uber

2.800

Instagram-Follower

2 Kommentare
37 Mai getedt
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Meierzuherde, Gerd
Melcher, Christian
Mersmann, Bernd
Mersmann, Maria-Anne
Merten, Rudolf
Mertens, Ansgar
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se von Journalisten zugeschnitten ist. Es
enthélt Presseinformationen zu aktuellen
Entwicklungen, grundlegende Texte zu
unserer Initiative und grafisches Material
mit Bildern und Informationsgrafiken
Bislang konnten wir durch unsere
Pressearbeit und 14 Anzeigen-
schaltungen im ,,Wochenblatt fiir
Landwirtschaft und Landleben“ fast
900.000 landwirtschaftliche Kontakte
erreichen. Mit ersten Anzeigen in regio-
nalen Tageszeitungen haben wir bei tiber
einer halben Million Menschen in der
allgemeinen Bevolkerung Kampa

zum Einsatz in den Medien.

senz gezeigt.
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Landwirtschaft - erfihrt doch
Dank unserer Medienarbeit

searbeit und Anzeigen feste Bestandteile
schaft - MAG DOCH JEDER". Wir suchen
hierzu aktiv den Kontakt zu Journalisten
aufbereitet, das speziell auf die Bedtrfnis-

auch das Interesse von Journalisten an
Hintergrundinformationen zur Initiati-

D) 1YdNzZine|aiia4 sneyuaiN

ve. Hierzu haben wir unter anderem auf
unserer Website ein Informationspaket

bekannt machen? Daher sind PR, Pres-
unserer Kommunikation zu ,, Landwirt-
Mit Fortlauf unserer Kampagne steigt

und unterstiitzen sie bei Anfragen.
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MAGDOCH JEDER -
auch offline

Unsere Kampagne findet viel im digitalen Raum statt, doch nicht nur - auch offline ma-
chen wir auf sie aufmerksam. Ob im Kino und Radio, am Strafdenrand oder als Grof3-
werbung auf dem Lkw - wir erreichen Verbraucher auf unterschiedliche Weise in threm
Alltag. Da sich diese kurzen Momente nicht fir umfassende Informationen eignen,
wollen wir vor allem Interesse wecken und Verbraucher auf unsere Website und unsere

anderen Kanéle bringen, wo sie weitere Angaben finden.

Zum Imagefilm
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Reckmann, Antonius & Andreas

Rampelmann, Christian
Rehling GbR
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Pliimpe, Michael
Poppenborg, Georg
Preister, Johannes
Querdel, Leonhard
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Pohlmann, Frank
Pohlmann, Marion
Pollmann, Markus
Potthast, Florian
Potthoff, Hendirk
Prébsting, Max
Prumbaum, Bernd
Primers, Heiko
Puckert, Andreas
Radine, Werner
Raring, Hubert

Post, Martin
Post, Michael

MAG DOCH JEDER.
JETZT IM RADIO!

Kino

Unsere Kampagne schaffte es auch in
zwei Kinos: Der Ortsverband Ahlen
setzte sich fiir eine vierwichige Schal-
tung des Spots im Ahlener Kino ein,
den rund 9.000 Kinobesucher sahen.
Auflerdem lief der Spot an einem Abend

im Autokino in Giitersloh.
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Rickert-Loser, Theodor
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Reppenhorst, Heinrich

o
-
]

<
T
()

)
c
c
]

£
Q

[

Renzel, Berthold

Resing, Johannes
Richard, Michael

Richter, Georg
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Radio

»Wir mégen Veganer. Und die Vegeta-
rier mégen wir auch. Wir mogen die
Grillwurstfans genauso wie die Freun-
de zarten Spargels, die Liebhaber von
Obst und die Aber-bitte-mit-Sahne-
Geniefler.“ - Auch gesprochene Worte
erzeugen Bilder im Kopf. Deshalb gibt

es einen Radiospot zur Kampagne. Nach
dem Vorbild des WLV Kreisverbandes
Warendorf haben wir im Mai 2020 test-
weise vier Wochen lang einen Radiospot
bei Radio Hochstift, Radio RST und Radio
Lippewelle Hamm geschaltet und wissen-
schaftlich begleitet.

Strohpylone

Strohpylone sind Rundballen, die mit
einer bedruckten Plane umspannt wer-
den, um sie auf unseren Wiesen, Ackern
und Hoéfen aufzustellen. Grof3formatige
Bilder eines Burgers, eines Steaks oder
auch eines kostlichen Bieres sind ein
gutes Medium, um den Vorbeifahrenden
in Erinnerung zu rufen, dass alle diese
Lebensmittel von unseren Erzeugnissen
stammen. Die etwa 3,5 Meter hohen
Pylone sind an Strafen in Westfalen-
Lippe bestens platziert und stiirken so
den Wiedererkennungswert des Kam-

pagnenlogos.
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Rohlmann, Markus
Rolf, Christoph

Ein grofer Vorteil dieser Auflenwerbung ist ihr tolles Kosten-Nutzen-Verhilt-
nis: Wir miissen keine Plakatfliichen oder anderes buchen, sondern setzen den
Grund und Boden der Landwirte als Kontaktpunkt mit der Kampagne ein. Wei-
tere Motive fiir Strohpylone sind in Vorbereitung.
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Roring Landwirtschaft GbR
Rovekamp, Heinrich-Ludger
S. und J. GroRe-Kock GbR
Saalmann, Heinz-Bernd
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RéRmann, Hendrik
Rottger Agrar GbR

RoR, Stefan
Rottmann, Martin
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Sander, Thomas
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Rotthege, Fabian
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Rolf, Hubertus
Rolfer, Klaus
Rolfes, Ludger
Romberg, Ernst
Rorick, Josef
Rotgeri, Ulrich




Unterwegs Newsletter und
auf der Strafde WhatsApp

MAG DOCH JEDER ist eine Kampagne Transparenz und Offenheit auch in den
von Landwirten fiir Landwirte und eigenen Kreisen stellen einen wichtigen
Verbraucher. Doch auch der Raiffeisen- Baustein unserer Arbeit dar. Als Initia-
verband Westfalen-Lippe steht hinter der toren der Kampagne mochten wir Sie
Idee und bringt unsere Botschaft, dank regelméflig dartiber informieren, welche
der AGRAVIS Raiffeisen AG, der West- Mafinahmen wir wo und wann einsetzen.
fleisch SCE und einer Vielzahl von Genos- Deshalb versenden wir seit Dezember des
senschaften mit grofleren Fuhrparks, auf vergangenen Jahres zweimal pro Monat
die Strafle und mochte eine weitreichende Newsletter per E-Mail oder WhatsApp,
Aufmerksambkeit fiir unsere Kampagne um Sie und rund 2.800 andere Empfanger
generieren. aus den Reihen der landwirtschaftlichen

Betriebe umfassend zu informieren.
Deshalb haben wir grof3formatige Auf-
kleber entworfen. Unternehmen, die
mit landwirtschaftlichen Produkten
arbeiten, konnen diese nun erwerben
und ihre Fahrzeuge bekleben. Bis
Dezember dieses Jahres wird unsere
Botschaft so auf Hunderten von
Fahrzeugen tagtéiglich auf vielen Straflen
und Hofen zu sehen sein. Und weil sie die
Aufkleber zu einem Preis erwerben, der
tiber den Produktionskosten liegt, gene-
rieren wir zudem Einnahmen fiir weitere

Mafinahmen der Kampagne.

Sie mochten auch unseren Newsletter

erhalten? Melden Sie sich einfach

unter marketing@magdochjeder.de.
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Schultewolter, Heinz

Schotte, Andreas
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Schroéder, Chrisitan
Schulze Steinmann GbR, Christoph

Schulze Dinkelborg, Jan
Schulze Hilbt, Hubert

Schulze Isfort, Rainer

Schulze Ising, Michael
Schulze Jochmaring, Markus
Schulze Kalthoff, Heinz-Georg
Schulze Kalthoff, Robert
Schulze Langenhorst GbR
Schulze Langenhorst, Hugo
Schulze Lohoff, Martin
Schulze Meinhovel, Berthold
Schulze Ménking, Stephan
Schulze Niehoff, Uwe

Schulze Osthoff, Bernd
Schulze Othmerding, Christian
Schulze Pals GbR

Schulze Pellengahr, Dirk
Schulze Tast, Clemens
Schulze Temming GmbH

Schroder, Andreas

Schollbrock, Jurgen

Schlichtmann, Hermann & Christian
Schulte Spechtel, Birgit & Matthias
Schulze Dernebockholt, Burkhard
Schulze Dieckhoff, Georg

Schulze Frenking-Backmann, Josef

Schulze Austrup-Streyl, Thomas

Schierenbeck, Jurgen
Schlautmann, Josef
Schlotmann, Markus
Schlottbom, Andreas
Schliitken, Bernhard
Schmedt, Dominik
Schmedt, Joachim
Schmeink, Alfons

Schmidt GbR

Schneider, Guido
Schneyer, Michael
ISchnieder, Stephan
Schoélling, Martin
Scﬁonlau, Klaus
Schbrmann, Gerhard
Schreiber, Josef

Schulte Berge, Gregor
Schulte Everding, Stephan
Schulte Hemming, Gregor
Schulte Terhart, Stefan
Schulte-Schuren, Guido
Schulte-Thesing, Marion
Schulte-Uebbing, Dirk
Schulze Althoff, Berthold
Schulze Baek, Franz-Josef
Schulze Bockeloh, Andreas
Schulze Bremer, Hendrik
Schulze Esking, Philipp
Schulze Frenking, Robert
Schulze Frenking, Stefan
Schulze Frélich, Thomas
Schulze Gabrechten, Dirk
Schulze Greving, Johannes
Schulze Hauling, Georg
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Schléatker, Jorg
Schluter, Klaus
Schmale, Volker
Schmidt, Stefan
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Webshop - damit aus Unterstiitzern
Multiplikatoren werden.

Als Landwirte wissen wir, viele Samen werden durch Wind und Tiere zu ganz
neuen Orten getragen. Dieses Prinzip kénnen wir auch fiir unsere Kampagne
nutzen - und unsere Botschaft nicht nur selbst, sondern auch durch andere in

die Weite tragen lassen.

Schulze Wehninck, Margarethe & Bernd

Schulze zur Wiesch GbR, Adam
Schulze-Zumloh, Hermann-Josef

Schulze Vowinkel, Ulrich
Schulze Westerath, Hubertus
Schulze Willbrenning, Gregor
Schulze Zumkley, Benedikt
Schulze-Allen, Heike
Seggewif}, Johannes & Lisa
SGS Bioenergie GmbH & Co. KG
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Schulze Wierling, Theo
Schumacher, Johannes
Schumacher, Josef
Schiuirmann, Karl-Josef
Schwanhold, Dietrich
Schweck, Alfred
Schwenker, Andreas
Seele, Hennning
Seggewi, Hubert

1)
[}
£
o
<
[
—
£
o
<
°
(7]

Sievert, Torsten
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Selhorst

Speckmann Wortmann GbR

Sparenberg, Udo
Speckamp, Reinhard
Spieker, Manfred
Spielhoff, Martin
SplettstoBer, Gero
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Sommer, Heinz
Spicker, Stefan
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Deshalb haben wir einen Webshop mit
gebrandeten Produkten unserer Kampagne
eingerichtet. Durch ein T-Shirt oder eine
Cap, bedruckt mit der , MAG DOCH
JEDER"-Sprechblase, zeigen wir, wer wir
sind und woftr wir stehen. So kénnen wir
einheitlich unsere Unterstiitzung, unsere
Berufung und die Werte, die wir vertreten,
sichtbar machen. Aufierdem sind die Sprii-
che auf den Produkten witzig - regen aber
auch zu Nachfragen an und kénnten der

Auftakt fiir so manches Gespriach werden.

Gleichzeitig konnen auch Verbraucher, die
sich mit der Kampagne identifizieren oder
denen die Produkte gefallen, im Shop be-
stellen. So tragen sie unsere Botschaften
nach auflen - potenziell in neue Kreise,
zu denen wir personlich wenig Zugang
haben. Dadurch schaffen wir einen Multi-

plikatoreffekt und erhchen die Reichweite

der Kampagne.

»l Zum Webshop:

shop.magdochjeder.de

Spliethoff, Michael
Spreen-Ledebur, Stefan
Sprenker, Benedikt
Springeneer, Thomas
Splntrup, Hubertus
Stadtmann, Norbert
Starp Schweinemast GbR
Stegemann, Heinrich
Stegemann, Monika
Stegemann, Monika & Lothar
Steinberg, Stefan

Steinhoff, Hubert

Wir werden die Produktpalette des Web-
shops laufend tiberpriifen und nehmen
gerne Anregungen auf, welche Artikel
noch gewiinscht sind. Der Webshop selbst
basiert auf dem technologisch neuesten und
fortschrittlichsten System ,,Shopware 6.
Als Unterstitzer der Kampagne erhalten
Sie zudem einen eigenen Zugang mit

exklusiven Preisen gegeniiber den Ver-

brauchern.

Neben der Verbreitung unserer Botschaften

hat der Verkauf der gebrandeten Produkte

noch eine weitere Funktion: Wir generieren
zusitzliche Einnahmen, die wir wiederum
fiir andere Kampagnenmafinahmen ein-

setzen kdonnen.

Was fiir uns alle!

Ob T-Shirt, Tasche oder Bierglas mit

passendem Untersetzer - wir starten

mit tiber 40 Artikeln aus den Bereichen
Bekleidung, Handwerk und Essen &
Trinken, also mit niitzlichen und schicken
Produkten, die sich als Geschenk und zum
personlichen Gebrauch eignen. Alle Pro-
dukte sind modern, robust und qualitativ
hochwertig. So sind zum Beispiel samtliche

Stoffmaterialien aus Baumwolle.

Stubbe-Holtkotter Schweinemast GmbH & Co.KG

-
L
Q
=]
‘g
(&) .g ] o
x Q T)u— :ﬂ)g
o< = xfo 19 P
o= -~ » s1°1Y o
«lelsl= oo Ri=1% c -
slels1z] s = i A Elsle]s £ ]
HHHEHA AEHHHE AHHEEHHEBE
12121215 5 Slel2ls)e _:OI..:E,;EO 2
AR EEEEEEAAEEEEEHEEEHEEEEE R »
AHHEHEHHEBEEBEEHBREEHEHEEREEHEEEHEEE g
HHHHEHEHHEHEHN RN EHEHEHNHAE
- we - —
AEHEHEHEEEEBEEEEHEHEHHEHEEHEHEHEHEE
ololololololololololllllolSISISISI212121 =
- B8 Bo-d B-d B & BE-d B-d B4 B-d B8 Bd Bod B-d EBd Bod Bd Bod Bad Bd Bd B Ll
(70 K720 K72 KN K2E E2E K720 K2E K2E K220 220 K2 K72 K72 72N 72N B2 B2l BN W n w2 wn




53.531.916

Impressions

@

7.000.000

Radiohorerkontakte

7%

Interaktionsrate

93.585

Website-Klicks




Ausblick:

Die niachste

Aussaat

Sundermann, Ludger
Sundermann, Michael
Sundermeier, Hubert
Surmann, Tobias

Teigeler, Karsten

Teiner, Andreas

Temming Schweinemast KG
Tenhagen, Guido

Tenhofen & Knuf GbR
Tenkmann, Berthold
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Tepper, Robert

»,Man erntet, was man sit“ lautet ein
bekanntes Sprichwort. Diese positive
Erfahrung durften wir im ersten Jahr
der Kampagne bereits machen. In den
kommenden Monaten wollen wir an
unsere Erfolge ankniipfen - und tiber
sie hinauswachsen. Bereits bekannte
Maf3nahmen setzen wir fort oder er-
weitern sie, neue kommen hinzu. Wir
wollen Ablidufe optimieren, unsere
Reichweite noch mehr erh6hen und den
Dialog mit den Verbrauchern iiber alle
Kanile hinweg weiter ausbauen. Lassen
Sie uns einen Blick werfen auf das,

was wir fiir das zweite Kampagnenjahr

planen.

Von Landwirt zu
Landwirt

Die Zahl der Kampagnenunterstiitzer
hat sich im Verlauf der letzten Monate
stetig gesteigert. Gut 1.000 Unterstiit-
zer sind ein Erfolg, aber es gibt noch
reichlich Luft nach oben. Wir wollen
deutlich mehr Bauern dafiir gewinnen,
in die eigene Imagewerbung zu in-
vestieren. Dafiir werden wir weiterhin
mit Newslettern, Anzeigen und bei den
kommenden Winterversammlungen auf

die Kampagne aufmerksam machen.

(7]
Q
(=
c
(]
<
[e]
S
o
o]
(b
4=
e
>
<
2
g
-
ko
L
I_

~
=
o]
c
(]
I
c
£ 5
= £
E S
o
x £
()] [}

o
£ u
=1 -
= K
(7} =
= =

3
a
(6]
=
]
I
(]
iy
S
£
(8]
(7]
(%]
©
£
o
<
l_

Thesing, Reinhold

Thiemann GbR
Thiemann KG
Tielburger, Marco
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Terbrack, Thomas
Terstriep, Heinz

Tiemann, Wilhelm

Wie bei allen unseren Mafnahmen
gilt: Wir kommunizieren authentisch
und auf Augenhéhe. Deshalb sind be-
sonders unsere aktuellen Unterstiitzer
wichtige Multiplikatoren. Wenn Sie zu
diesem Kreis gehoren sollten, bitten wir
Sie, berichten Sie anderen Landwirten
von Thren Erfahrungen und Eindriicken
der Kampagne und helfen Sie mit, dass
unsere Initiative noch gréfler und ein-

flussreicher wird!

Unsere Zielgruppe
besser kennenlernen

Unser Ziel ist es, mit den Verbrauchern
im kontinuierlichen Dialog zu sein.
Neben unseren Werten und unserer
Arbeit gilt es auch, das Interesse und die
Bediirfnisse der Verbraucher zu kennen
und anzusprechen. Denn nur was unsere
Zielgruppen interessiert und anspricht,
werden sie auch lesen und als Anstof3 zum
Nachdenken nehmen. Deshalb bildet
das noch bessere Kennenlernen unserer
Zielgruppe einen Fokus des nichsten
Kampagnenjahres. Basis hierfiir ist eine
grofie Studie,die zurzeit im Auftrag des
WLV und weiterer Partner die Auswir-
kungen der Coronakrise auf die Wahr-

nehmung der Landwirtschaft untersucht:

Tigges-Horsmann GbR
Tillmann, Antonius
Tillmann, Matthias
Tucking, Christiane
Uckelmann, Josef
Uckelmann, Michael
Uennigmann, Ralph
Uevelhode, Markus
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Tiggemann, Stefan
Tigges, Alfred

Wie ist es um den Resonanzboden fiir
die Kommunikation der Landwirtschaft
bestellt? Erste Erkenntnisse der Studie
sollen im Herbst 2020 vorliegen und bei
unserer weiteren Mafinahmenplanung

Beriicksichtigung finden.

Unsere digitale
Vielfalt ausbauen

Kaum ein Kampagnenformat zeigt

die Vielfalt der Arbeit in der Land-
wirtschaft so eindringlich wie unsere
Hofgeschichten - ein guter Grund also,
in den nichsten Monaten viele neue
Hofgeschichten zu erzéhlen. Und auch
auf unseren Social-Media-Kanilen und
der Website méchten wir noch stérker
aufkldren und in den Dialog mit den
Verbrauchern treten. Dabei werden Ko-
operationen mit anderen Akteuren und
regionalen Influencern immer wichti-
ger, um unsere Botschaft gemeinsam

laut und selbstbewusst zu verbreiten.

Mehr Offline-Kon-
taktpunkte schaffen

Unser Anliegen ist es, die Verbraucher
auf moglichst vielfiltige Weise zu er-

reichen. Nicht nur im Internet iiber
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Upmeier zu Belzen, Bernd

Uthoff, Karl-Heinz
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Verenkotte, Paul
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Ungru, Theresa
Verst, Michael

soziale Medien, sondern auch im
Stralenverkehr oder beim Blittern

in der Tageszeitung. Neben den drei
bestehenden Motiven der Strohpylone
entwickeln wir daher momentan neue
Banner und bedruckte Planen, die
vermehrt an Straflenrindern zu sehen
sein sollen. Grof3formatige Plakate in
den grofleren Stidten sind eine weitere
Maoglichkeit, Kontaktpunkte zu schaffen
- jedoch hingt die Finanzierung fiir
diese Ma3nahme an der Gewinnung
neuer Unterstiitzer. Geplant sind zudem
weitere Anzeigen und Sonderbeilagen in

ausgewéhlten Tageszeitungen.

Die Presse ins Boot
holen

Auch Journalisten geh6ren zu unserer
Zielgruppe, denn sie erreichen die Ver-
braucher mit ihrer Berichterstattung
auf andere Weise, als wir es kénnen.

So wollen wir vermehrt durch Events -
zum Beispiel mit einem ins Feld gem#h-
ten Kampagnenlogo - Anlésse liefern,
uiber die Journalisten berichten und so

unsere Kampagne stirken konnen.
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VoRB Sauenhaltungs KG, Alois

VoB, Dirk
Weddeling, Franz-Josef
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Vif Siegen
Vollmers, Peter
VofRmann, Paul

Weilinghoff, Jan-Gerd

Offen fiir Aktuelles
und Ihre Ideen

Trotz vieler bereits geplanter Aktionen -
wir wollen uns immer die Méglichkeit
offenhalten, auf aktuelle Themen und
Ereignisse reagieren und das eine oder
andere Uberraschungsmoment schaffen
zu kénnen. Und weil unsere Kampagne
letztlich von den alltéiglichen Erleb-
nissen und Geschichten aus der Land-
wirtschaft lebt, moéchten wir auch Thre
Vorschlige und Ideen beriicksichtigen.
Wenn lhnen also eine Aktion einfllt
oder Ihnen ein bestimmtes Thema
besonders am Herzen liegt - kontak-
tieren Sie uns und wir machen uns
gemeinsam Gedanken, wie wir Thre

Idee umsetzen knnen!

Denn Landwirtschaft -
MAG DOCH JEDER!
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Wember-Mersmann, Anne

Wend-Erdel, Klaus
Wentingmann, Rainer
Werlemann, Andreas

Wenning, Martin
Werning, Tobias



Landwirt schafft Leben GmbH
Schorlemerstrafie 15

48143 Miunster
Ansprechpartner
Hans-Heinrich Berghorn
Telefon: 0251 / 4175-107

E-Mail: info@landwirt-schafft-leben.de
Kontakt Marketing
marketing@magdochjeder.de
Kontakt Presse
presse@magdochjeder.de

1.Juli 2020
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»Als direkt nachgelagertes
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es ist ganz, ganz wichtig, dass wir selbst
definieren, was wir Bauern und Land-

»Ich bin Teil von sLandwirtschaft -
MAG DOCH JEDERs, weil ich glaube,
Landwirt aus Bocholt

wirte machen.«
Dirk Nienhaus —
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Unternehmen der Landwirtschaft hiingen
Stefan NieRing —
Vorstand Agri V Raiffeisen eG Sonsbeck

auch unsere Arbeitsplitze an jedem einzelnen
Betrieb. Und mit Blick auf die aktuelle Situation gibt

es kaum einen giinstigeren Zeitpunkt, auf die System-
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gesamten Bevolkerung aufmerksam zu machen. <
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relevanz der deutschen Landwirtschaft zur Versorgung der

sealpuy ‘Yygqon uuewd}1saMm

punuwiey ‘uuewlsioy431sa\

SNEB|OM}IN ‘UOA }|OY431Sd\

uensuy) ‘sneybuiqqa-133sam

RAQ ‘WOqIsam

ueydals ‘1919sSs9M

Josor ‘19]9ssd9M

ey ‘buliiam

SR ‘UURWISULD N



LANDWIRTSCHAFT

MAG DOCH

JEDER




