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Digitale Werbung zur Neu-
kundengewinnung spielt in 
der Direktvermarktung ei-

ne zentrale Rolle, da neben den 
angebotenen Produkten auch der 
eigene Betrieb im Fokus steht. Zu 
diesem Thema veranstaltete die 
TH Bingen einen Online-Informa-
tionsabend.

Christine Gehle, Beraterin für 
Direktvermarktung der Landwirt-
schaftskammer Niedersachsen, 
beschäftigte sich mit dem Über-
gang von der analogen zur digita-
len Direktvermarktung über So-
cial Media. In ihrem Vortrag er-
läuterte die Referentin zunächst, 
warum eine Präsenz auf Social- 
Media-Plattformen notwendig ist.

Eine eigene Website mit Online-
Shop zur Direktvermarktung des 
Betriebes ist schnell erstellt. Aller-
dings ist eine Website zu Beginn 
meist unbekannt und muss ent-
sprechend beworben werden. 
Werbung über Mundpropaganda 
ist mühsam und erfordert einen 
hohen Zeitaufwand, der den Be-
trieben oft nicht zur Verfügung 
steht. Die Verbreitung von Informa-
tionen über das Internet ist dage-
gen zeitsparender und lässt sich 
leichter in den Betriebsablauf inte-
grieren. 

Social-Media-Plattformen sind da-
bei wichtige Anlaufstellen für die 
Direktvermarktung. Rund 50 % der 
Menschen in Deutschland nutzen 
Social-Media-Plattformen täglich 
oder wöchentlich. Über die Platt-
formen kann der Bekanntheits-
grad bei potenziellen Kunden ge-
steigert werden, was dem Betrieb 
neue Absatzmärkte eröffnet. Da-

rüber hinaus ist es ein wichtiges 
Instrument, um Öffentlichkeitsar-
beit zu betreiben und durch trans-
parente Information eine positive 
Wahrnehmung der betrieblichen 
Arbeit zu erzeugen. Auf Social-
Media-Plattformen haben land-
wirtschaftliche Betriebe die Mög-
lichkeit, kontinuierlich Informatio-
nen zur Verfügung zu stellen und 

Informationen über das Internet 
zu teilen, ist zeitsparend und lässt 
sich leicht in den Betriebsablauf 
integrieren. FOTO: IMAGO/POND5 IMAGES

Online direkt mit den 
Kunden im Kontakt

Die digitale Welt bietet mit Social-Media-Plattformen  
zahlreiche Möglichkeiten zur Bewerbung der eigenen  

Direktvermarktung, bringt aber auch Herausforderungen mit sich. 

Was ist was?  

Social-Media-Plattformen bieten verschiedene Möglichkeiten zur 
Erstellung von Inhalten:
Eine Story ist ein vertikales, bildschirmfüllendes Foto oder Video. Sie 
verschwindet nach 24 Stunden automatisch von der Social-Media-
Plattform und dient dem spontanen Teilen von Inhalten.
Ein Beitrag ist ein dauerhafter Inhalt, der auf der Seite des Benutzer-
kontos der Social-Media-Plattform geteilt wird. Meist handelt es sich 
dabei um Fotos, Grafiken oder Videos, die mit kurzen Informations-
texten versehen sind.
Ein Reel ist die Kurzform eines Videos und dient beispielsweise dazu, 
einen unterhaltsamen Videoclip zu erstellen, der für Marketingzwecke 
genutzt werden kann.
Ein Hashtag bündelt Inhalte zu einem bestimmten Thema. Nutzer von 
Social-Media-Plattformen können damit Inhalte, die sie interessieren, 
leichter finden.
Follower sind Personen, die einem bestimmten Benutzerkonto auf 
einer Social-Media-Plattform folgen. Sie bekommen die Updates und 
Inhalte des Accounts auf ihrer Seite angezeigt.

auf ihre Website zu verlinken. Die 
Verlinkung ermöglicht es den Nut-
zern der Social-Media-Plattfor-
men, mit einem Klick direkt auf 
die Website des Betriebes zu ge-
langen. Dabei sollten wichtige In-
formationen für Kunden wie Kon-
taktdaten, Öffnungszeiten und 
eventuelle Gütesiegel sowie erfüll-
te Qualitätsstandards gut sichtbar 
auf der Website platziert und be-
worben werden.

Bevor ein entsprechender Ac-
count auf einer Social-Media-Platt-
form eingerichtet wird, stellt sich 
die Frage nach dem richtigen Me-
dium. Neben WhatsApp gehören 
YouTube, Facebook und Insta-
gram zu den am häufigsten ge-
nutzten Social-Media-Plattformen. 
Vor allem die beiden letztgenann-
ten eignen sich aufgrund ihrer Be-
nutzeroberfläche häufig für die 
Bewerbung des eigenen Direkt-
marketings. Die eigentliche Arbeit 
auf den Social-Media-Plattformen 
beginnt mit dem Anlegen eines 
Benutzerkontos. Hierbei wird der 
sogenannte Content (Inhalt) auf 
der eigenen Seite geteilt. Dazu ge-
hören alle Fotos, Links, Videos 
oder Texte, die über das Benutzer-
konto veröffentlicht werden. Der 
Content sollte auf die Zielgruppe 
abgestimmt sein und eine klare 
Botschaft vermitteln.

Der Inhalt  
ist wichtig

Die Gestaltung der geteilten Inhal-
te (Content) ist wichtig für den Er-
folg des Social-Media-Accounts. 
Es sollten regelmäßig neue Inhal-
te geteilt werden, um den Be-
kanntheitsgrad zu steigern und 
neue Kunden zu gewinnen. Der 
Social-Media-Account sollte Inter-
essenten ein umfassendes Bild 
des landwirtschaftlichen Betriebs 
vermitteln. Dazu ist es wichtig, die 
vielfältigen Möglichkeiten zu nut-
zen und abwechslungsreiche Bei-
träge zu erstellen. Zum einen kön-
nen der Jahresablauf auf dem Feld 
und der Arbeitsalltag auf dem Be-
trieb gezeigt werden. Die gezeig-
ten Inhalte sollten einen Bezug zur 
aktuellen saisonalen Arbeit haben 
und dem potenziellen Kunden ei-
nen Einblick in die Herstellung 
der Produkte geben.

Eine weitere Möglichkeit be-
steht darin, Gesichter wie Fami- 
lienmitglieder und Mitarbeiter 
des Hofes zu zeigen. Auch Fotos 
und Informationen über die ge-
haltenen Tiere können geteilt 
werden. Eine zusätzliche Alterna-
tive ist, die vermarkteten Produk-
te durch Angebote, Rabattaktio-
nen und Informationen zur Ver-
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fügbarkeit zu bewerben. Weitere 
Möglichkeiten sind die Nutzung 
von Thementagen für die Pro-
duktwerbung, die Anwerbung 
neuer Mitarbeiter oder die An-
kündigung von Aktionen wie ein 
Hoffest.

Zur besseren Planung sollte ein 
Redaktionsplan für den Social-
Media-Account erstellt werden. In 
diesem werden Zeitpunkte und 
Inhalte möglicher Beiträge festge-
legt. Damit soll sichergestellt wer-
den, dass die Beiträge zum aktuel-
len Geschehen auf dem Betrieb 
passen, z. B. durch das Teilen von 
passenden Beiträgen zum Einsatz 
der Erntetechnik während der 
Kartoffelernte.

Direktmarketing über 
WhatsApp-Business

Eine neue Möglichkeit des digita-
len Direktmarketings stellte die 
Referentin Ina-Johanna Becker in 
ihrem Vortrag „Newsletter 2.0. – 
Was Kunden lieben und Newslet-
ter nicht können“ vor. WhatsApp 
ist mit 76 % die meistgenutzte 
Messaging-Plattform in Deutsch-
land. Seit 2021 wird die Erweite-
rung WhatsApp Business angebo-
ten, mit der Unternehmen mit ih-
ren Kunden in Kontakt treten 
können. Rund ein Drittel der un-
ter 34-Jährigen in Deutschland 
hat schon einmal über WhatsApp 
mit einem Unternehmen Kontakt 
aufgenommen, um beispielswei-
se die Verfügbarkeit von Produk-
ten zu klären. Ebenso viele der 
über 55-Jährigen würden gerne 
über WhatsApp mit Unternehmen 
kommunizieren.

Für die Direktwerbung über 
WhatsApp wird die zunächst kos-
tenlose Version WhatsApp Busi-
ness benötigt. Die Anmeldung er-
folgt mit einer Handy- oder Fest-
netznummer. In der App kann ein 
Unternehmensprofil mit Anschrift, 
E-Mail-Adresse und Links zur 
Website und zu Social-Media-Ac-

counts angelegt werden. Die Kom-
munikation ist sowohl mit Whats-
App-Business-Nutzern als auch 
mit normalen WhatsApp-Nutzern 
möglich. Die Kosten für Whats-
App-BusinessNutzer variieren je 
nach Nutzung. Für Kunden ist die 
Kommunikation mit dem Unter-
nehmen über WhatsApp kosten-
los. Die Funktionen von Whats-
App Business sind vielfältig. Ne-
ben der Bearbeitung von Kunden-
anfragen können Informationen 
über Produkte und Veranstaltun-
gen weitergegeben und Termine 
kommuniziert werden.

Newsletter über 
WhatsApp Business API

Eine Besonderheit stellt der optio-
nale Newsletter dar. Ein elektroni-
scher Newsletter ist eine Massen-
nachricht, die in der Regel per E-
Mail an Interessenten versendet 
wird. Um den Newsletter per Chat-
funktion über WhatsApp zu ver-
senden, wird die WhatsApp Busi-
ness API benötigt. Die Freischal-
tung des Zugriffs auf die Whats-
App Business API erfordert eine 
separate technische Schnittstelle 
über einen Solution Provider. Ein 
Solution Provider ist ein Drittunter-
nehmen, das mit WhatsApp zu-
sammenarbeitet. Der Solution Pro-
vider stellt die technische Infra-
struktur für die Nutzung von 
WhatsApp Business API zur Verfü-
gung und sorgt dafür, dass die An-
wendung reibungslos funktioniert.

Zunächst wird eine Newsletter-
Vorlage erstellt. Diese wird dann 
von WhatsApp mithilfe von künst-
licher Intelligenz auf unpassende 
Inhalte geprüft. Da es sich bei 
WhatsApp um ein amerikani-
sches Unternehmen handelt, gel-
ten gewisse Einschränkungen, 
wie zum Beispiel das Verbot von 
direkter Werbung für den Verkauf 
von Alkohol. Die Überprüfung 
dauert in der Regel nur wenige Mi-
nuten.

Um den Newsletter zu erhalten, 
müssen sich die Kunden aktiv in 
den Verteiler eintragen. Aus Da-
tenschutzgründen bietet die 
WhatsApp Business API die Mög-
lichkeit, den Newsletter jederzeit 
mit einem Klick abzubestellen.

Kosten für die 
Kommunikation

Für die Kommunikation mit Kun-
den und anderen Unternehmen 
entstehen dem Betreiber des Busi-
ness Accounts ebenfalls Kosten. 
Die Kommunikation über die 
Chat-Funktion kann von Kunden 
oder Unternehmen initiiert wer-
den. Um eine zeitnahe Reaktion 
auf Kundenanfragen zu gewähr-
leisten, berechnet WhatsApp Kos-
ten für ein Zeitfenster von jeweils 
24 Stunden. In den ersten 24 Stun-
den können beliebig viele Nach-
richten verschickt werden, ohne 
dass weitere Kosten anfallen. Die-
se Funktion soll Unternehmen 
motivieren, schnell zu antworten.

Vor- und Nachteile von 
WhatsApp Business

Den größten Vorteil sieht die Re-
ferentin in der hohen Klick- und 
Öffnungsrate des WhatsApp-Busi-
ness-Newsletters. Durch die re-
gelmäßige Nutzung von Whats-
App werden Nachrichten häufi-
ger geöffnet und gelesen als E-
Mails. Zudem ermöglicht 
WhatsApp Business eine direkte 
und einfache Kommunikation mit 
den Kunden, in die alle Links zu 
Social-Media-Accounts und zum 

Social Media ist ein wichtiges 
Instrument der Öffentlichkeitsarbeit, 
um durch transparente Information 
eine positive Wahrnehmung der 
betrieblichen Arbeit zu erzeugen.

SR
EE

N
SH

O
T:

 K
LA

U
S 

M
EY

ER

Die Nutzung von WhatsApp Business ist für den Kontoinhaber mit 
Kosten verbunden. Deshalb sollten damit auch Einnahmen verbunden sein. 
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Online-Shop der Website integ-
riert werden können. Allerdings 
ist die Nutzung von WhatsApp 
Business mit einigen Kosten ver-
bunden und der finanzielle Auf-
wand lässt sich für viele Nutzer 
wohl nur durch entsprechende 
Mehreinnahmen rechtfertigen. 
Zudem müssen die Kunden erst 
dazu gebracht werden, sich für 
den Newsletter anzumelden. Dar-
über hinaus erfordert die Kom-
munikation mit den Kunden zu-
sätzliche zeitliche Kapazitäten. 
Hierfür ist die Bereitschaft des 
landwirtschaftlichen Unterneh-
mens erforderlich, da potenzielle 
Kunden auch zu späterer Stunde 
zur Kommunikation neigen kön-
nen. Dies kann insbesondere in 
Familienbetrieben zu einem er-
höhten Stressfaktor führen.

FAZIT:
In der Direktvermarktung spielen 
Social-Media-Plattformen eine 
wichtige Rolle, um den Bekannt-
heitsgrad zu steigern und poten-
zielle Kunden zu gewinnen. Die 
Nutzung kostenloser Social-Me-
dia-Accounts auf Plattformen wie 
Instagram oder Facebook birgt 
abgesehen vom Zeitaufwand 
kaum Risiken. Neben der Wer-
bung kann auf diesen Plattformen 
auch Öffentlichkeitsarbeit betrie-
ben werden, die positive Reaktio-
nen der Öffentlichkeit hervorrufen 
und somit Motivation und Zufrie-
denheit für den landwirtschaftli-
chen Betrieb bringen kann. Im 
Gegensatz dazu ist WhatsApp 
Business eine kostenpflichtige An-
wendung und hebt die Direktver-
marktung auf eine professionelle-
re Ebene. Vor dem Einsatz von 
WhatsApp Business sollte jedoch 
eine Kosten-Nutzen-Rechnung 
durchgeführt werden, da die Nut-
zung der App allein noch keinen 
Erfolg garantiert.

SVEN POTH, TH Bingen

Verbundprojekt  
Digitalisierung
Die TH Bingen ist Koopera-
tionspartner im Experimentier-
feld Südwest (EF SW). Dieses 
Verbundprojekt hat sich zum 
Ziel gesetzt, die Digitalisierung 
in der Landwirtschaft voranzu-
treiben. Dazu finden regelmä-
ßig Online-Diskussionsrunden 
zu verschiedenen Schnittstel-
len der Digitalisierung mit der 
Landwirtschaft statt. Weitere 
Informationen zum Verbund-
projekt „Förderung des 
branchen- und überbetriebli-
chen Datenmanagements zur 
Unterstützung landwirtschaftli-
cher Wertschöpfungssysteme“ 
finden Sie im Internet unter  
https://ef-sw.de.


