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Kurzfassung

Der Austausch zwischen Gesellschaft und Landwirtschaft ist beztglich be-
stimmter Themen, wie Tierwohl, Subventionen oder Pestizideinsatz oftmals
schwierig. Die Landwirtschaftskammer Niederdsterreich mochte genau die-
sen Austausch fordern und stellte Uberlegungen an, ob es nicht am sinn-
vollsten sei, praktizierende Landwirte in die Rolle des Kommunikators schliip-
fen zu lassen. Hierbei stellt sich die Frage, wer unter den niedergsterreichi-
schen Landwirten ein guter Kommunikator ist, wer als Botschafter und Mei-
nungsfuhrer fungieren kénnte und wie man diese identifizieren kann. Zuerst
wurde die Rolle des Meinungsfuhrers bei der interpersonellen Kommunikati-
on geklart. Mit Hilfe einer schriftlichen Umfrage unter niedertsterreichischen
Landwirten sollten die Anteile der Meinungsfuhrer bei zwei unterschiedlichen
Befragungsgruppen, namlich der Teilnehmer des Angebotes der Landwirt-
schaftskammer Niederdsterreich, wie ,,Schule am Bauernhof* oder ,Seminar-
bauerinnen” und der Nicht-Teilnehmer herausgefunden werden. Als Methode
kommt das Verfahren der Selbstauskunft zum Einsatz, da es leicht durchzu-
fuhren und kostenguinstig ist, sowie eine hohe Reliabilitat aufweist. Zusatzlich
wurden das Involvement, das Bezugspersoneneinflusspotential (BEP) und
Fragen zum Angebot der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich abge-
fragt. Die vorliegende Arbeit beantwortet auch die Frage, ob Personen mit
einem hoheren Grad an Meinungsfihrerschaft besser als Botschafter fur die
Anliegen der Landwirtschaft geeignet sind. Die Umfrageergebnisse zeigten,
dass sich eine Uberdurchschnittliche grof3e Anzahl an Meinungsfihrern mit
einem hohen Involvement und einem durchschnittlichen BEP unter den
Landwirten befindet. Jedoch erkennt sich nur ein geringer Anteil selbst in der
Rolle als Botschafter wieder.*

! Ich weise darauf hin, dass aus Griinden der angenehmeren Lesbarkeit samtliche perso-
nenbezogenen Bezeichnungen dieser Arbeit geschlechtsneutral zu verstehen sind.




Abstract

The exchange of information between society and agriculture regarding top-
ics such as animal welfare, subsidies or the use of pesticides is often hard.
The Chamber of Agriculture in Lower Austria is willing to support the ex-
change and thinks about giving practicing farmers a special communication
role. However, the difficulty is to decide who is a good communicator of
farmers in Lower Austria, who wants to act as an ambassador and an opinion
leader, and what is the best way to identify these people. First of all, the role
of opinion leaders in terms of interpersonal communication was checked.
With the help of a written survey, the share of opinion leaders out of two dif-
ferent groups of farmers from Lower Austria was tracked down. The two
groups are formed by farmers who participate in special programs of the ag-
ricultural chamber in Lower Austria, such as ,Schule am Bauernhof* or ,Se-
minarbauerinnen®, and non-participants. The method used was the method of
self-informing, because it can be relatively easy applied, it is inexpensive and
holds a high reliability. Additionally, the involvement, the influence potential of
attachment figures and some questions regarding the range of offers by the
Chamber of Agriculture of Lower Austria were requested. This thesis also
answers the question, whether or not persons with higher rates of opinion
leadership are better ambassadors for the requests of the agricultural cham-
ber. The survey results show a very high number of opinion leaders, with
high involvement and an ordinary influence potential of attachment figures.
However, only a small number of respondents sees themselves in the role of

ambassadors.




Einleitung
Problemstellung

1 Einleitung

In der Gesellschaft treten bei der Thematik Landwirtschaft immer wieder
schwierige Themen auf, wie z.B. der aktuelle HCB Skandal in Kéarnten, als
man vergiftetes Futtermittel fur Milchktihe und Rinder vorfand und deswegen
die Milch und das Fleisch dieser Tiere nicht ausgeliefert werden konnten (vgl.
Standard, 2014). Sei es artgerechte Tierhaltung, die Uberdiingung von Bo-
den und die damit zusammenhangende Gefahrdung der anliegenden Ge-
wasser oder die Uberproduktion von bestimmten Lebensmitteln. Die Land-
wirtschaft hat viele Themen, die die Offentlichkeit erregen. Das Image der
Landwirtschaft und der Landwirte ist oft schlecht oder mit Vorurteilen behaf-
tet. Oft ist es schwierig hier richtiges Gehdor bei den Menschen zu finden, da
sie entweder zu wenig uUber landwirtschaftliche Themen wissen oder einfach
daran nicht interessiert sind. Am Besten ware es diese Kommunikationslticke
von Landwirten selbst schlie3en zu lassen. Hier tritt ein neues Problem auf,
denn nicht jeder Landwirt ist geeignet als Kommunikator fur landwirtschaftli-
che Themen in der Offentlichkeit zu fungieren. Doch genau diese Kommuni-
kation ist verantwortlich fur das Image der Landwirtschaft, denn Images ba-
sieren auf Kommunikation (vgl. Helmle, 2009, S.1).

Der kanadische Autor, Journalist und Unternehmensberater Malcolm Glad-
well stellt in seinem Buch , The Tipping Point” drei verschiedene Kommunika-
tionstypen dar. Er spricht von den Konnektoren, Experten und den Ge-
schaftsmannern (vgl. Gladwell, 2001, S.30-88). Diese Theorie lieferte den
Gedankenanstol3 fur den theoretischen Hintergrund dieser Arbeit.

Die vorliegende Arbeit erhebt mit Hilfe eines Fragebogens die Meinungsfih-
rer unter niederdsterreichischen Landwirten im Auftrag der Landwirtschafts-
kammer Niederosterreich.

Ziel ist es, jene Landwirte, welche sich in Zukunft fur die Kommunikation von
landwirtschaftlichen Themen einsetzen, zu identifizieren. Auf diesem Weg
kann der Kommunikationsliicke zwischen Landwirtschaft und Offentlichkeit

gezielt entgegengewirkt werden.




Einleitung
Problemstellung

1.1 Problemstellung

Bis jetzt werden jedoch diese Kommunikationseigenschaften der Landwirte
noch viel zu wenig genitzt. Die Landwirtschaftskammer Niederdsterreich
versucht Uber Werbemaflinahmen ein positives Image der Landwirtschaft in
der Gesellschaft zu erzeugen. Doch solchen Kampagnen vertrauen die Kon-
sumenten weniger als personlicher Kommunikation. Authentischer ware es,
wenn die Botschaften ohne Umwege aus dem Sprachrohr der Landwirte
kommen wirden. Kampagnen wie ,Die Landwirtschafft's - Die Raiffeisen
finanziert’'s” ist nur ein Projekt der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich,
das die gute Zusammenarbeit zwischen den vor- und nachgelagerten Berei-
chen in der Landwirtschaft verdeutlichen soll (vgl. Wisek, 2012, s.p.). Doch
oft wirkt dies aufgesetzt und erreicht die Menschen nur schwer. Wenn diese
Kommunikation direkt von den Landwirten kommen wirde, kbnnte man ein
groReres Vertrauensverhaltnis schaffen.

Die Offentlichkeitsarbeit der Landwirte in Zusammenarbeit mit der Landwirt-
schaftskammer Niederdsterreich ist von immenser Bedeutung. Ein allgemein
glltiges Charakteristikum der Offentlichkeitsarbeit hei3t, ,Tu Gutes und
sprich dariiber*. Offentlichkeitsarbeit besteht aus Organisations- und Kom-
munikationsmanagement und sollte langfristig auf den Aufbau, die Erhaltung
und die Gestaltung eines konsistenten Images ausgerichtet sein. Als Ziele
der Offentlichkeitsarbeit gelten die Erhéhung des Bekanntheitsgrades, der
Aufbau, die Verbesserung und die Anderung des Images, das Ansprechen
neuer Zielgruppen oder auch die Veranderung des Meinungsklimas (vgl.
Meiert, 2007, S.3).

Des Ofteren fiel der Begriff Image, da das Image der Landwirtschaft eine
zentrale Rolle in der Gesellschaft spielt. Die Begriffe Image und Einstellung
werden gelegentlich synonym verwendet, sie sind jedoch nicht identisch. Das
Image umfasst die Summe der Einstellungen von vielen Personen, die bei
einer Befragung untersucht wird. Das Image bezieht sich auf einen gewissen
Meinungsgegenstand, wie z.B. eine politische Partei und nicht wie bei der
Einstellung auf die Grundhaltung einer Person. Entscheidend bei der Bildung
des Images sind die Public Relations (PR), die von Organisationen und Un-

ternehmen bewusst in eine bestimmte Richtung gelenkt werden und somit
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Zielsetzung

eine Imagepolitik von diesen betrieben wird. Im Laufe der Zeit kann sich ein
Image stabilisieren. Es unterliegt aber meist einer Dynamik und verédndert
sich (vgl. Herzig, 1991, S.1 ff; Kotler, 1982, S. 190).

In Niederdsterreich allein gibt es 40.000 Betriebsinhaber von landwirtschaftli-
chen Betrieben (vgl. Statistik Austria, 2010, s.p.). Die Herausforderung be-
steht darin, die verschiedenen Meinungen der Landwirte zu bindeln und ge-
genuber der Gesellschaft verstandlich zu Ubermitteln und deren Meinung
Uber die Landwirtschaft zu verbessern.

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es mit Hilfe einer schriftichen Umfrage bei niederoster-
reichischen Landwirten in Zusammenarbeit mit der Landwirtschaftskammer
Niederdsterreich diejenigen Landwirte herauszufinden, die besonders als
Meinungsfihrer in der Gesellschaft geeignet waren. Das heildt, es sollen
nach der Theorie der Meinungsfihrerschaft unter Anwendung der Selbstaus-
kunft Landwirte identifiziert werden, die als Botschafter fur die Landwirt-

schaftskammer Niederdsterreich fungieren konnen.

1.3 Forschungsfragen

Mit Hilfe des Theorieteils sollen folgende Fragen beantwortet werden:

= Welche Bedeutung haben unterschiedliche Kommunikationsmodelle
auf die Kommunikation?

=  Was ist ein Kommunikator und welche Bedeutung haben die Kommu-
nikationsinhalte?

= Welche Rolle spielen Meinungsfuhrer im Bezug auf interpersonelle
Kommunikation?

= Welche Bedeutung haben Involvement und Bezugspersonen-Einfluss-
Potential als Determinanten der Meinungsfihrerschaft?

11



Einleitung
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In der empirischen Untersuchung sollen Antworten auf folgende Fragen ge-

funden werden:

Wie hoch ist der Anteil an Meinungsfuhrern bei ,Schule am Bauern-
hof* und ,,Seminarbauerinnen” im Vergleich zu Landwirten, die nicht
teilnehmen?

Wie hoch ist der Grad an Meinungsfuhrerschaft, das Involvement und
das BEP unter den niederdsterreichischen Landwirten?

Wie unterscheiden sich die beiden Meinungsfuhrergruppen in Bezug
auf Hindernisse und Beweggriinde zur Teilnahme an ,Schule am
Bauernhof* und ,Seminarb&uerinnen®?

Wie hoch ist die Bereitschaft mit der Landwirtschaftskammer in Dialog
Zu treten?

Wie hoch wird die Unterstitzung fur die Seminarbauerinnen und Teil-
nehmer von ,Schule am Bauernhof* seitens der Landwirtschaftskam-
mer Niederdsterreich eingestuft?

Ist die Bereitschaft als Botschafter fur die Landwirtschaftskammer
Niederdsterreich zu fungieren bei Meinungsfuhrern gro3er?

12
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2 Theoretischer Teil

2.1 Begriffsdefinition

Um die Themen interpersonelle Kommunikation, Kommunikator und Mei-
nungsfuhrerschaft in der nachfolgenden Ausfuhrung besser zu verstehen,

werden sie zu Beginn naher erklart und definiert.

Interpersonelle Kommunikation

Als Kommunikation bezeichnet man den Prozess der Ubertragung von Nach-
richten zwischen einem Sender und einem oder mehreren Empfangern. Die
klassische Formel von LAassweLL untersucht die Charakteristik dieser Kom-
munikationsform und beschreibt die interpersonelle Kommunikation folgen-
dermaRen: Wer ubermittelt welche Informationen auf welchem Ubertra-
gungsweg an wen mit welchem Ergebnis (vgl. Brine, 1989, S.8)? Im Gegen-
satz dazu steht die indirekte Kommunikation im weiteren Umfeld einer Per-
son. Ahnliche Begriffe fiir die interpersonelle Kommunikation waren, ,Mund-
zu-Mund-Kommunikation®, ,Face-to-Face-Communication“, ,Word-of-Mouth-
Communication* oder auch die direkte Kommunikation (vgl. Kroeber-Riel und
Weinberg, 1996, S. 488, 491, 630).

Kommunikator

Laut Definition ist der Kommunikator ein Konsument und alle anderen Kon-
sumenten konnen fur ihn grundsatzlich als Kommunikationspartner in Be-
tracht kommen. Oftmals sind die Kommunikationspartner in der selben, sozi-
alen Gruppe wie der Kommunikator. Darunter versteht man, dass wiederhol-
te, wechselseitige und nicht zuféllige Beziehungen zueinander bestehen. Es
wird unterschieden zwischen den Primargruppen, z.B. Kreise von Familien-
angehorigen, Freunden, Bekannten, Nachbarn oder Arbeitskollegen und den
Sekundargruppen, die wenig Uberschaubar und deren Mitglieder nicht not-
wendigerweise in personlichem Kontakt zueinander stehen, wie z.B. die Ge-
samtheit der Angestellten und Beamten an einer Universitat (Hillmann, 1971,
S. 88; Bansch, 1986, S. 101 f).
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Meinungsfuhrerschaft

In einer sozialen Gruppe hat nicht jedes Gruppenmitglied das gleiche Ge-
wicht. Man unterscheidet die Gruppenmitglieder nach der Starke ihres jewei-
ligen Einflusses. Menschen mit starkerem Einfluss auf die Gruppe nennt man
Meinungsfuhrer (vgl. Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S.506). In diesem
Zusammenhang Einfluss austiben, heil3t, auf die konsumrelevanten Einstel-
lungen, Meinungen und Verhaltensweisen anderer einzuwirken. Meinungs-
fuhrer nehmen besonders Schlisselpositionen in den Primargruppen ein,
denen sie angehoéren und somit auch in interpersonellen Kommunikations-
netzen (vgl. Kaas, 1980, S. 45; Hummrich, 1976, S. 53).

Der Begriff ,Meinungsfuhrerschaft* schliefl3t jedoch nicht die Verwirrung aus,
die Gesamtheit der Konsumenten in Meinungsfihrer und Nicht-
Meinungsfiuhrer zu klassifizieren. Jeder Konsument tbt Einfluss auf Perso-
nen seines sozialen Umfelds in einem anderen Ausmald aus, deshalb sollte
man exakter von der ,graduellen Meinungsfuhrerschaft* sprechen. Meinungs-
fuhrer sind dann diejenigen Konsumenten, die einen hohen Grad an variabler
Meinungsfiuhrerschaft besitzen. Da die Bezeichnung Meinungsfiihrerschatft,
willktrrlich ab einer bestimmten Schwelle vom Forscher getroffen wird, ist die
Meinungsfiuhrerschaft definitionsgemald das Ausmal3, in welchem ein Kon-
sument im Rahmen der interpersonellen Kommunikation Einfluss auf andere
ausubt (vgl. Brine, 1989, S.12 f, Haseloff, 1986, S.1249).

2.2 Das Umfeld

Die Landwirtschaftskammer Niederosterreich vergab die Aufgabenstellung zu
dieser Diplomarbeit. Unter der Leitung der Abteilungsleiterin Frau Diplomin-
genieurin Elfriede Schaffler und der Pressesprecherin Frau Diplomingenieu-
rin Bernadette Laister wurden sich Gedanken dazu gemacht, wie man Mei-
nungsfuhrern und Kommunikatoren unter den niederosterreichischen Land-
wirten identifizieren kann. Zu Beginn wurde berichtet, welche aktiven Teil-
nehmergruppen seitens der Landwirte bereits bestiinden. Schnell wurde Klar,
dass die Gruppe der ,Seminarbauerinnen“ und der Anbieter von ,Schule am
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Bauernhof* bereits aktive Gruppen bei der Landwirtschaftskammer Niederds-
terreich darstellen.

~Seminarbauerinnen®:

1994 wurde das Konzept von den Landwirtschaftskammern und dem
BMLFUW gestartet und in ganz Osterreich umgesetzt. Primares Ziel des
Einsatzes von Bauerinnen als ,Seminarb&auerinnen” ist es, als Botschafterin-
nen das Vertrauen in regionale und saisonale Lebensmittel und die bauerli-
che Landwirtschaft bei Konsumenten und in der Gesellschaft zu starken. Ziel
ist es, die Konsumenten und Produzenten Uber die fachgerechte Verarbei-
tung und Zubereitung regionaler und saisonaler Lebensmittel und Produkte
zu informieren und zu schulen. Auch die Weitergabe von Informationen und
Wissen rund um den Wert und die Qualitat bauerlicher regionaler und saiso-
naler Produkte steht im Zentrum. Eine der wichtigsten Aufgaben ist die Of-
fentlichkeitsarbeit und Imagepflege fur bauerliche Landwirtschaft. In der Pra-
xis arbeiten die ,Seminarbduerinnen* sowohl mit Kindern, als auch mit Er-
wachsenen zusammen und organisieren z.B. Kurse, wie Kochkurse, Vortra-
ge zu Krautergarten oder Sensorikschulungen. Aufl3erdem haben sie auch
eine beratende Funktion inne, wie bei Einsatzen auf Messen, in Supermark-
ten oder bei Prasentationen. Wichtig bei dieser Tatigkeit sind die Durchfih-
rungen von Workshops oder Vortrdgen. Der Einsatz der ,Seminarbauerin-
nen“ ist kein Ehrenamt, sondern wird von der Kammer finanziell entlohnt (vgl.
Pichler und Dachs, 2009, s.p.).

~Schule am Bauernhof*:

,Schule am Bauernhof* ist ein Projekt, das in ganz Osterreich mit gleichna-
migen Bildungsangeboten fir Kinder und Jugendliche ins Leben gerufen
wurde. Padagogische Inhalte werden von qualifizierten Bauerinnen und Bau-
ern auf ihren aktiven landwirtschaftlichen Voll- und Nebenerwerbsbetrieben
mit regionsspezifischen Betriebszweigen wie Milchwirtschaft, Ackerbau,
Schweineproduktion, Biolandbau bis hin zu Almwirtschaft und Imkerei vermit-
telt. Ganzheitliches Lernen mit allen Sinnen, Selbstandigkeit, zielgerichtetes
Lernen, Vermittlung eines realistischen Bildes der Landwirtschaft oder auch
die Darstellung der Kreislaufe und der Leistungen der Landwirtschaft sollen

15



Theoretischer Teil
Kommunikationsmodelle

im Mittelpunkt stehen. Im Jahr 1998 wurde in Osterreich das Projekt ,Schule
am Bauernhof” ins Leben gerufen und seitdem bundesweit umgesetzt (Bun-
desministerium fur Land- und Forstwirtschaft, 2015, s.p.).

2.3 Kommunikationsmodelle

Kommunikationsmodelle versuchen wissenschaftlich zu erklaren, wie die
Kommunikation theoretisch beschrieben werden kann. Mit Hilfe von Modellen
sollen verallgemeinerbare und theoretische Zusammenhange des Massen-
kommunikationsprozesses geschaffen werden. In der Regel spielen zwei
Faktoren eine Rolle. Zunachst die Gruppenverankerung von Meinungen und
Einstellungen, zuséatzlich als zweiter Faktor, die Mensch-zu-Mensch-
Kommunikation. Die Kommunikation ist eine Wechselwirkung und nattrlich
eine Komponente aller zwischenmenschlichen Beziehungen (Lazarsfeld,
1962, S.97).

2.3.1 Vier-Seiten-Modell nach Friedemann Schulz von Thun

Das Vier-Seiten-Modell wird auch das Vier-Ohren-Modell genannt und ist ein
Modell der Kommunikationspsychologie. In folgender Abbildung ist zu erken-
nen, dass eine Nachricht mit vier Ebenen beschrieben wird. Es wird unter-
schieden zwischen der Sachebene, der Appellseite, der Beziehungsseite und
der Selbstkundgabe.
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Abbildung 1: Vier-Seiten-Modell

Sachebene
(<))
E >
g 2
Sender % Nachricht % > Empfanger
§ T

Beziehungsseite

Quelle: vgl. Schulz von Thun, 1981, S.13ff

Schulz von Thun vereint beim Vier-Seiten-Modell zwei psychologische und
zwei sprachtheoretische Analysen. Durch dieses Modell kann festgestellt
werden, welche Beziehung zwei Menschen zueinander haben durch die Art
und Weise ihrer Kommunikation. Eine Aussage kann unter vier verschiede-

nen Annahmen gedeutet werden (vgl. Schulz von Thun, 1981, S.14f).

1. Die Sachebene: Die beschriebene Sache, wortiber mochte ich infor-
mieren?

2. Die Appellseite: Der auf die Wirkung bezogene Aspekt, wozu kann ich
dich veranlassen?

3. Die Beziehungsseite: Der auf die Beziehung bezogene Aspekt, wie
stehen wir zueinander?

4. Die Selbstkundgabe: Der auf den Sprecher bezogene Aspekt, was
gebe ich von mir selbst kund?

Wenn auf der Sachebene kommuniziert wird, méchte der Sprecher dem
Empfanger Daten, Fakten und Sachverhalte tbermitteln. Der Empfanger
pruft die Nachricht auf ihren Wahrheitsgehalt. Dies lauft normalerweise prob-
lemlos ab.

Bei der Appellseite geschieht dies in der Regel ganz anders. Der Sender
mdchte etwas bewirken und den Empfanger zu einer Handlung bewegen.
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Dies kann versteckt geschehen und wird als Manipulation empfunden oder
offen durch Bitten und Aufforderungen von statten gehen.

Wie die Beziehung des Empfangers zum Sender definiert ist, ist entschei-
dend auf der Beziehungsseite. Der Empfanger kann durch die Art und Wei-
se seiner Botschaft dem Empfanger verschiedene Geflhlsintensionen ver-
mitteln. Was das ,Beziehungs-Ohr* des Empfangers wahrnimmt, fuhlt er sich
entweder akzeptiert oder herabgesetzt.

Die Selbstkundgabe bewirkt eine bewusste oder auch unbewusste Selbst-
darstellung. Somit kann jede Aussage des Sprechers zur Personlichkeitsaus-
legung dessen benutzt werden. Im Gegenzug dazu kann der Horer stark da-
rauf achten, was in der Nachricht des Sprechers enthalten ist (vgl. Schulz
von Thun, 1981, S.13ff).

2.3.2 Sender/Empfanger Modell nach Wilbur Schramm

Das Sender/Empfanger Modell oder auch das Modell der Massenkommuni-
kation genannt wurde im Jahr 1955 von WILBUR SCHRAMM entwickelt. Es stellt
ein Grundmodell der Kommunikation dar. Die Botschaft wird von einem Sen-
der kodiert und uber ein bestimmtes Medium gesandt, das vom Empfanger
aufgenommen und dekodiert wird. Grundsétzlich wird dieses Modell als ein-
stufig betrachtet, das heil3t, dass die Informationen von den Massenmedien
direkt auf die Konsumenten einwirken und zur Meinungsbildung beitragen.
Die Abbildung 2 stellt die soziologisch relevante Beziehung zwischen den
Kommunikatoren der Massenmedien und dem Massenpublikum in Form der

Konsumenten dar.
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Abbildung 2: Einstufiges Kommunikationsmodell

>uii

Quelle: vgl. Schenk, 1987, S.337

Doch da die Konsumenten die Medieninhalte haufig in einer unmittelbaren
Umgebung aufnehmen, wie z.B. einen Film in der Gesellschaft, die nicht als
anonym und organisationslos bezeichnet werden kann, muss diese Umge-
bung eigentlich als soziales System gesehen werden. Aufgrund der unbe-
rucksichtigten, personlichen Einflussnahme auf den Kommunikationsprozess
und die starke Vereinfachung des Modells, wird das einstufige Kommunikati-
onsmodell oft kritisiert (vgl. Schenk, 1987, S.337 f).

2.3.3 Two-Step-Flow-Modell nach Paul Lazarsfeld

Um diese Defizite auszugleichen, wurde bereits von LAZARSFELD, BERELSON
und GAUDET aufgrund der Ergebnisse einer Untersuchung zum Wahlverhal-
ten amerikanischer Blrger das Two-Step-Flow-Modell entwickelt. Schon
1969 wurde dieses Konzept als moglicherweise aufregendste Idee der
Kommunikationsforschung der letzten 25 Jahre bezeichnet, da zu dieser Zeit
von einer gerade zu magischen Wirkung der Massenmedien ausgegangen
wurde (Grefe, Muller, 1976, S.4029).
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Aus dieser Untersuchung konnten drei zentrale Erkenntnisse gezogen wer-
den:

- Personliche Beziehungen haben einen gréReren Einfluss auf die Mei-
nungsbildung der Wahler als die Massenmedien.

- Bestimmte Personen, die als Meinungsfiihrer benannt wurden, tben
im Rahmen informeller sozialer Beziehungen Einfluss auf die Meinun-
gen der Mitglieder ihrer sozialen Gruppen aus.

- Die Meinungsfuhrer wenden sich haufiger als andere Gruppenmitglie-
der den Massenmedien zu und sind aus diesem Grund besser infor-
miert.

Die Kern-Hypothese lautete wie folgt: ,Ideen scheinen oft von Rundfunk und
Presse zu Meinungsfihrern und von diesen zu den weniger aktiven Teilen
der Bevolkerung zu flieBen.” Daraus ergibt sich, dass die ,weniger aktiven
Teile der Bevolkerung' eher als Meinungsfolger, den followers bezeichnet
werden. Die Idee ist, dass Massenmedien, wie Presse und Rundfunk nur
wenige Rezipienten erreichen und dafur die ldeen dieser an einzelne, d.h.
Informationen und Botschaften, von den Meinungsfihrern aufgenommen
werden und diese dann indirekt an die followers weitergegeben werden (sie-
he Abbildung 3) (vgl. Briine, 1989, S.30 f).

Abbildung 3: Das Two-Step-Flow-Modell der Kommunikation

Quelle: vgl. Briine, 1989, S.30
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Der zuvor erwahnte Enthusiasmus bei der Entdeckung dieses Modells ist
verstandlich, da der neue Ansatz die personliche und die massenmediale
Kommunikation in einem Modell verknipft und verdeutlicht, dass die Rezipi-
enten nicht schutzlos den Massenmedien ausgeliefert sind.

Doch vdllig aul3er Acht wurde bei der Studie von LAZARSFELD et al. gelassen,
dass auch die Meinungsflihrer sich gegenseitig beeinflussen, indem sie an-
dere Meinungsfuhrer um Rat fragen. In der sogenannten ELMIRA-Studie und
der DECATUR-Studie wurde bestatigt, dass sich der Kommunikationsfluss
Uber soziale Kommunikationsketten vollzieht und das Two-Step-Flow-Modell
entwickelte sich weiter zum Multi-Step-Flow Modell (vgl. Briine, 1989, S.31 f).

2.3.4 Multi-Step-Flow Modell nach Paul Lazarsfeld und Elihu Katz

Anfangs sollte man erwdhnen, dass die Kernaussage des Two-Step-Flow
Modells durch die Weiterentwicklung zum Multi-Step-Flow Modell nicht ent-
scheidend berihrt wurde. LAZARSFELD und KATz stellten fest, dass interper-
sonelle Beziehungen nicht nur (1) Informationskandle vertreten, die Informa-
tionen von den Massenmedien Uber die Meinungsfuhrer zu den Rezipienten
bringen, sondern auch (2) Quellen sozialen Drucks und sozialer Unterstit-
zung sein konnen, die den individuellen Entscheidungsprozess beeinflussen
(vgl. Schenk, 1987, S.358).

Abbildung 4: Das Multi-Step-Flow Modell der Kommunikation

Quelle: vgl. Briine, 1989, S.35
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Laut der DECATUR-Studie gibt es zwei verschiedene Funktionen, die die
Meinungsfihrer einnehmen kénnen. Zumal die Relaisfunktion, bei der die
Meinungsfiihrer als Ubermittler fungieren und zur Aufgabe haben die Indivi-
duen zu informieren, die keinen Kontakt zu Massenmedien haben. Die zweite
Funktion stellt die Verstarkungsfunktion oder Abschwéachungsfunktion dar,
bei der die Information an Personen weitergegeben wird, die zuvor schon
von Massenmedien informiert wurden und diesen nun eine Verstarkung wie-
derfahrt oder gegenteilig eine Abschwéachung (vgl. Lazarsfeld und Katz,
1962, S.97f).

Da in den beiden Modellen zwischen Meinungsfilhrer und Meinungsfolger
unterschieden wird, beschaftigten sich TRoLDAHL und VAN DAM in einer Un-
tersuchung intensiv mit ratsuchenden Personen. Unterschieden wurden drei
unterschiedliche Kommunikationstypen.
- Opinion Givers: Personen, die angaben, in letzter Zeit um Rat oder ih-
re Meinung gefragt worden zu sein;
- Opinion Askers: Personen, die angaben, in letzter Zeit eine Person um
deren Meinung befragt zu haben;
- Inactives: Personen, die keine der beiden Fragen bejahten.

Zu den Opinion Givers wurden sowohl Personen zugeordnet, die um ihre
Meinung befragt worden waren, als auch Personen, die selbst die Meinung
anderer erfragten. Dies folgt daraus, dass TRoLDAHL und VAN DAM keine Un-
terschiede bei den untersuchten Merkmalen, wie z.B. Medienexposition, In-
formationsniveau oder Kontaktfreudigkeit zwischen den beiden Kommunika-

tionstypen feststellten (vgl. Briine, 1989, S.34f).

Ein vielschichtiger Ansatz geht von HumMRICH aus, der flunf verschiedene
Kommunikationstypen definiert:
- Informationssucher: Personen, die aktiv Informationen in Erfahrung
bringen
- Abhéngige Informationsgeber: Personen, die Informationen abgeben
nach herangetragener Ratsuche
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- Autonome Informationsgeber: Personen, die ohne um Rat gefragt
worden zu sein, Informationen und Ratschlage von sich aus abgeben

- Passive Informationsempfanger: Personen, die ohne eigene Suche
nach Informationen, diese von anderen Personen erhalten

- Sozial isolierte Konsumenten: Personen, die im Hinblick auf ein The-

ma keine interpersonelle Kommunikationsbeziehung fuhren

In kommunikativer Hinsicht sind Teile der Rezipienten derart inaktiv, dass
kein interpersoneller Einfluss zum Tragen kommt, wie eine amerikanische
Befragung herausstellte. Dieser Teil kann bis zur Hélfte der befragten Perso-
nen beinhalten (vgl. Hummrich, 1976, S.52).

2.4 Kommunikator und Kommunikation

Nicht nur das Gesagte hangt davon ab, welchen Uberzeugungseffekt es lie-
fert, sondern auch wer die Botschaft verbreitet. In der Literatur wird dieses
Thema unter Kommunikator- oder Quellenvariablen zusammengefasst, je-
doch wird nicht zwischen Kommunikator und Quelle unterschieden. Die Quel-
le und der Kommunikator kénnen identisch sein oder auch nicht. Das wich-
tigste Merkmal eines Kommunikators ist seine Glaubwurdigkeit, denn die
Funktion zwischen Information und Empfanger zu stehen, ist keine leichte.
Entscheidend ist hier das Kommunikationsfeld, bezlglich des Aussagenin-
volvements, der Aussagenlange, der Qualitat der Argumente oder auch an-
derer Faktoren (vgl. Schenk, 1990, S.107).

2.4.1 Glaubwuirdigkeit des Kommunikators

Laut HOVLAND ET AL. existieren zwei Komponenten bei der Glaubwirdigkeit
des Kommunikators.

(1) Die Sachkenntnis und Fahigkeit, die von den Faktoren Alter des
Kommunikators, seiner Position als Fuhrer in der Gruppe sowie seiner
sozialen Ahnlichkeit zum Rezipienten abhangen.

(2) Die Vertrauenswurdigkeit, ndmlich die Absicht des Kommunikators,
andere zu Uberzeugen oder zu beeinflussen (vgl. Hovland, 1953,
S.35f).
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Ausschlaggebend fir eine Meinungsanderung ist die Glaubwurdigkeit der
Quelle. Wenn Rezipienten eine geringe Ich-Beteiligung, also ein geringes
Involvement aufweisen, ist die Glaubwiurdigkeit des Kommunikators von be-
sonders grol3er Bedeutung (vgl. Schenk, 1990, S.107f).

Hierbei kommt es zu einer generellen Befurwortung oder Ablehnung von Ar-
gumenten des Kommunikators, ohne dass die Argumente im Einzelnen eine
Rolle spielen. Im Gegensatz dazu finden bei hohem Involvement vor allem
die Inhalte und Aussagen grof3e Beachtung (vgl. McGuire, 1985, S.263, 268).
Eine sachkundige Quelle muss vertrauenswuirdig sein und es darf ihr unter
keinen Umstanden eine Uberzeugungsabsicht zugesprochen werden. Zum
Beispiel kann einer Quelle Uberredungsabsicht unterstellt werden, wenn ein
Arzt im weilRen Kittel fur ein Hygieneprodukt wirbt und einen Negativeffekt
erzielt (vgl. Schenk, 1990, S.109).

AulRerdem darf der Kommunikator nicht der Wertevorstellung der Rezipien-
ten widersprechen. So muss auf die Anderung der gesellschaftlichen Normen
immer Ricksicht genommen werden, wie z.B. Verschiebung der Alterspyra-
mide (vgl. Greco, 1988, S. 39-46).

Zu beachten ist auch der Typ des verwendeten Mediums. Es herrscht eine
signifikante Beziehung zwischen Kommunikationsquelle und Kommunikator,
da die Glaubwiurdigkeit eines Sprechers je nach Medium unterschiedlich zum
Tragen kommt. Dem Fernsehen, das ein deutliches Abbild der Realitat ver-
mittelt, unter der Vorrausetzung, dass ein glaubwurdiger Sprecher eingesetzt
wird, wird eine grof3e Glaubwaurdigkeit zugeschrieben. Die Fernsehwerbung
dagegen hat erhebliche Abnutzungserscheinungen und wird als langweilig
und stérend empfunden (vgl. Kroeber-Riel, 1996, S.630 f). Bei der Frage der
Wirksamkeit der Kommunikatorglaubwirdigkeit ist auch ausschlaggebend,
welche Verzdgerungseffekte auftreten kénnen. Nach HOVLAND ET AL. gibt es
den Sleeper-Effekt, der das zeitliche Auseinanderliegen von Werbebotschaft
und Kaufverhalten untersucht. Der Sleeper-Effekt stellt dar, wie im Zeitablauf
eine Losloésung von Quelle und Botschaft erfolgt, mit der Konsequenz, dass
der Einfluss der unglaubwirdigen Quelle zunimmt, wahrend der Einfluss der
glaubwuirdigen Quelle abnimmt (vgl. Hovland, 1951, S.635-650). Jedoch sind
sich einige Studien nicht sicher, ob dieser Effekt wirklich existiert.
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2.4.2 Attraktivitat des Kommunikators

Die Glaubwurdigkeit eines Kommunikators steht weiterhin in Relation zu sei-
ner physischen Attraktivitat, welche wesentlich ist bei der Anbahnung inter-
personaler Beziehungen. Doch bei der positiven Bewertung von attraktiven
Personen und der Méglichkeit sich selbst mit diesen identifizieren zu wollen,
sind womoglich Persuasionseffekte zu erwarten. Vor allem in der Werbung
werden diese Effekte erkannt und genutzt. Oftmals werden unabh&ngig vom
Geschlecht berihmte Personen, sogenannte Celebrities oder auch attraktive
Kommunikatoren bewusst eingesetzt. Beim Einsatz von Prominenten wird
eine Aufmerksamkeit ausgeldst mit der Intension, das Image des Produktes
oder auch des Unternehmens zu erhdhen (vgl. Schenk, 1990, S.113f).

Doch wenn Prominente bei der Kommunikation eingesetzt werden, muss
unbedingt eine Produktbezogenheit vorherrschen. In der Regel gibt es drei
Gruppen von Werbenden, namlich Prominente, professionelle Experten und
typische Verbraucher. Bei Produkten mit einem gewissen Funktionsrisiko ist
der Experte am effektivsten. Beriihmtheiten sind bei Produkten mit einem
hohen Sozialrisiko erfolgreich, wie z.B. bei Juwelen und Produkte mit gerin-
gem Risiko bendtigen einen typischen Verbraucher durch den sich der Kau-
fer identifizieren kann.

Zusammenfassend muss das jeweilige Produkt abgestimmt werden auf die
Variablen Produktrelevanz und Involvement, Qualitdt der Botschaft, Haufig-
keit der Werbemalinahmen, sowie die Merkmale der Rezipienten. Nur dann
kann die Attraktivitdt des Kommunikators richtig genutzt werden (vgl. Belch,
1987, S.69).

2.4.3 Einflusse von Kommunikationsinhalten

Der Inhalt einer Botschatft ist die wichtigste Variable bei der Kommunikation,
jedoch kann dieser nur im Verbund mit anderen Variablen gesehen werden.
Gerade emotionale, furchterregende oder humorvolle Aussagen bleiben im
Gedachtnis. Aber auch die Haufigkeit der Wiederholung der Werbebotschaft
oder die sprachliche bzw. bildhafte Gestaltung spielt eine grofRe Rolle. Zu
unterscheiden ist, ob eine einseitige oder zweiseitige Kommunikation erfolg-
reicher ist. Bei der einseitigen Kommunikation werden alle Merkmale positiv
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unterstrichen, im Gegensatz zu einer zweiseitigen Kommunikation, bei der
zum einen die zentralen Merkmale positiv hervorgehoben werden, aber zu-
gleich auch andere Attribute nicht positiv unterstrichen werden und mit Ge-
genargumenten unterlegt werden kénnen. Ein Kennzeichen bei einer zwei-
seitigen Botschaft ist immer, dass der Kommunikator keine neutrale Position
einnimmt und eine Seite favorisiert. Ob einseitige Botschaften erfolgreicher
sind, hadngen von der Bildung und dem Informationsstand der Rezipienten
ab. Kann ein guter Informationsstand unterstellt werden, scheint eine zwei-
seitige Botschaft erfolgsversprechender (vgl. Schenk, 1990, S. 115f).
Zweiseitige Kommunikation fiihrt zur Vertrauens- bzw. Glaubwuirdigkeit des
Kommunikators unabh&ngig davon, ob diese Glaubwirdigkeit zu einer Mei-
nungsanderung beim Rezipient fuhrt (vgl. Belch, 1987, S.82).

Bei der Anordnung der Argumente sind zwei Aspekte von Bedeutung:
(1) Erzielt die zuerst prasentierte Aussage (Primacy) oder die zuletzt pra-
sentierte (Recency) den grof3eren Effekt?
(2) Soll bei der Argumentation die Uberzeugungskraft der Argumente

sukzessive steigen oder fallen, um eine bessere Wirkung zu erzielen?

Fur den Primacy-Effekt spricht, dass zuerst gebotenen Informationen eine
hohere Aufmerksamkeit geschenkt wird. Lerntheoretische Uberlegungen zei-
gen aber, dass das zuletzt Gebotene langer im Gehirn haften bleibt und so-
mit fur den Recency-Effekt sprechen wirde.

In Verbindung mit diesen beiden Effekten lenken starke Argumente zu Be-
ginn die Aufmerksamkeit der Rezipienten auf die Aussage, so dass eine An-
ticlimax-Anordnung (sukzessiv fallend) effektiver ist. Sollten die Rezipienten
mit den Inhalten nicht vertraut sein oder diese nur geringes Interesse hervor-

rufen, scheint die Climax-Anordnung (sukzessiv steigend) eher von Vorteil.
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2.5 Interpersonelle Kommunikation und zwischenmenschliche Bezie-

hungsfelder

Im weitesten Sinne bedeutet interpersonelle Kommunikation die Kommunika-
tion zwischen Personen. Alltagserfahrungen lehren, dass Verwandte, Nach-
barn, Arbeitskollegen, Freunde und Bekannte gerne ihre Einstellungen zu
bestimmten Produkten oder zu Konsumerfahrungen preisgeben. Es gibt viele
verschiedene Studien, die zeigen, wie Menschen durch den interpersonellen
Kommunikationsprozess andere Menschen beeinflussen. Z.B. betragt laut
einer reprasentativen Untersuchung bundesdeutscher Konsumgutermarkte
der Anteil an weiblichen Konsumenten, die angeben, sich Uber bestimmte
Produktbereiche ,haufig” oder ,gelegentlich® zu unterhalten, in vielen Fallen
Uber 60 % (vgl. Gruner+Jahr Verlag, 1979, S.43; zitiert nach Brine, 1989,
S.25).

Die interpersonelle Kommunikation stellt ein weitverbreitetes Phanomen dar
und lasst die Frage aufwerfen, ob dadurch tatsachlich die Kaufentscheidung
beeinflusst wird, also im konkreten Fall ob Meinungs- und Einstellungsande-
rungen durch die interpersonelle Kommunikation erfolgen kann (Briine, 1989,
S. 25).

2.5.1 Ergebnisse verschiedener Studien zur interpersonellen Kom-

munikation

LAZARSFELD, BERELSON UND GAUDET untersuchten in mehreren Studien, ob
die Meinungsbildung eher durch Massenmedien bestimmt wird oder doch
von Einzelpersonen. Eine Studie zur amerikanischen Prasidentschaftswahl
zeigte, dass das Wahlerverhalten weniger von den Massenmedien, als von
Personen aus dem nahen sozialen Umfeld, den sogenannten Meinungsfuh-
rern beeinflusst wurde (vgl. Katz und Lazarsfeld, 1962, S.9f).

Im Bereich Lebensmittel und Haushaltsartikel, wenn es um das Wechseln
von gewohnten Marken ging, gaben 38 % der Befragten an, sich zuvor mit
jemand anderem daruber unterhalten zu haben (vgl. Katz und Lazarsfeld,
zitiert nach Kaas, 1973, S.50).
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DICHTER stellte fest, dass die personliche Empfehlung von Freunden, Exper-
ten oder Bekannten von entscheidender Bedeutung ist. 80 % der Befragten
gaben an, dass eine Empfehlung letztendlich zum Kauf fuhrte (vgl. Meif3l,
2001, S.15).

Im Konsumguterbereich ergab eine Studie, dass 85 % der befragten Kunden
Empfehlungen aus dem Freundeskreis ausschlaggebend fur diese war, um
ein neues Produkt auszuprobieren (vgl. Helm, 2000, S.4).

Die klassische Werbung wird von den Verbrauchern immer kritischer und
schlechter beurteilt. Der Konsument ist bereits von einer Informationsiberlas-
tung betroffen und wenig bis schlecht aufnahmefahig. HeLm leitet deshalb ab,
dass vor dem Hintergrund der Informationstiberschittung die Rolle der Mas-
senmedien immer mehr geschwéacht und dafir die Rolle der interpersonellen

Kommunikation gestarkt wird (vgl. Helm, 2000, S.4).

2.5.2 ,Mund-zu-Mund-Werbung*

Die Mund-zu-Mund-Werbung, im Englischen bekannt als Word-of-Mouth gilt
als ein bedeutender Faktor der kaufrelevanten Meinungsbildung. Doch diese
Art von Werbung kann auch bei der Identifikation von Meinungsfihrern ein
grundsatzlicher Ansatz sein. Aus diesem Grund wird diese Thematik im fol-
genden Absatz kurz aufgefihrt.
Zunachst kann festgestellt werden, dass fur diese Art von Meinungsbildung
drei verschiedene Gruppen zu identifizieren sind.
(1) Der Empfanger kann das Gespréach tber ein bestimmtes Produkt aus-
|I6sen und seinen Gesprachspartner gezielt befragen.
(2) Der Kommunikator, der die Empfehlungen abgibt, lAsst dem Rezipien-
ten aus verschiedenen Grinden Informationen zukommen.

(3) Ein Dritter 16st die Mund-zu-Mund-Werbung aus.

(1) Der Empfanger mochte sein Risiko grundsatzlich vor dem Kauf reduzie-
ren, sowohl das wirtschaftliche, als auch das soziale Risiko. Durch das Ab-
tasten von Meinungen anderer Menschen aus dem sozialen Umfeld kénnen

Risiken reduziert werden (vgl. Kaas, 1973, S.57).
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Oftmals werden vom Empfanger wichtige Personen befragt, die als Mei-
nungsfuhrer gelten. Von diesem Meinungsfihrer wird erwartet, dass er mehr
und wertvolle Informationen liefern kann. Wichtig hierbei ist, dass der Emp-
fanger den Meinungsfuhrer frei gewahlt und die Aussagen bewusst aufge-
nommen hat (vgl. Helm, 2000, S.147).

(2) Es wird hier von der Dissonanzreduzierung gesprochen, das heif3t, dass
eine Storung im kognitiven Gleichgewicht des Individuums vorliegt, die es
beseitigen mochte. So kdnnen durch die Entscheidung fir ein bestimmtes
Produkt die Dissonanzen beseitigt werden, wie andere Konsumalternativen
mit positiven Aspekten oder die negativen Seiten des gewéhlten Produktes,
die durch den Kauf starker bewusst werden (vgl. Kaas, 1973, S.59).
Jemandem bei einer Kaufentscheidung zu helfen, kann auch ganz ohne Er-
warten einer Gegenleistung auftreten. Im Gegensatz dazu wollen andere nur
ihren Wissensvorsprung zur Schau stellen, um das eigene Image zu erhéhen
oder ihr Konsumniveau zu demonstrieren (vgl. Kaas, 1973, S.56).

Wird Zorn, Unzufriedenheit und Frustration nach einem Kauf ausgelebt, kann
negative Mundpropaganda abgegeben werden (vgl. Sundaram, Mitra und
Webster, 1998, S.529f).

(3) Wenn Mundpropaganda durch Dritte ausgel6st wird, z.B. durch ein Un-
ternehmen, Handler oder einer Institution, dann kdnnen diese Meinungen
von Kunden oft adaptiert werden. Bestehende Kunden kdnnen Informationen
an Nicht-Kunden weitergeben, was durch kleine Geschenke oder Rabatte
belohnt wird. Mundpropaganda kann auch zufallig geschehen, ohne dass die
Gesprachspartner die urspringliche Intension hatten, Informationen weiter-
zugeben (vgl. Kaas, 1973, S. 56f).

Bei steigender Kundenzufriedenheit nimmt die positive Mundpropaganda zu,
jedoch nicht so stark wie im Vergleich zu negativer Word-of-Mouth
(vgl. Helm, 2000, S.90f). Dies zeigt, welch grol3er Bedeutung der Kundenzu-

friedenheit zukommt.
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2.5.3 Wirksamkeit interpersoneller Kommunikation

Nach KROEBER-RIEL UND WEINBERG wird die Wirksamkeit der interpersonellen
Kommunikation durch drei Gruppen determiniert. Es werden die Merkmale
des Kommunikators, die Merkmale des Kommunikanten und die Merkmale
der Kommunikationssituation unterschieden. In Abb. 6 werden die drei Grup-
pen veranschaulicht.

Abbildung 5: Determinanten der Wirksamkeit interpersoneller Kommu-
nikation

Merkmale
|
des Kommunikators des Kommunikanten der Kommunikationssituation
Glaubwiurdigkeit Beeinflussbarkeit Interpersonelle Attraktivitat
(Vertrauenswurdigkeit und Einstellung Geographische Distanz
Sachkenntnis) Selektive Infoaufnahme Flexibilitat
Zugehorigkeit

Wirksamkeit der interpersonellen Kommunikation

Quelle: vgl. Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S.493ff

Die Eigenschaften des Kommunikators wurden bereits ausfihrlich im Kapi-
tel 2.4 Kommunikator und Kommunikation erlautert.

Interessant sind die Merkmale des Kommunikanten, also des Empfangers,
von der die Ubernahme einer Nachricht abhéngt. Die allgemeine Beeinfluss-
barkeit der Person, ihre Einstellung gegentber der Kommunikation, die se-
lektive Informationsaufnahme aufgrund von bestehenden Dispositionen und
die Zugehorigkeit der Person zu sozialen Einheiten (vgl. Kroeber-Riel und
Weinberg, 1996, S.494f).
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Die Beeinflussbarkeit einer Person ist weitgehend unabhangig von der jewei-
ligen Kommunikation und beschreibt die generelle Moglichkeit eine Person
zu beeinflussen.

Ein Empfanger besitzt in der Regel eine konkrete Einstellung zu den Be-
stimmungsgréRen der Kommunikation, wie z.B. die Art der Kommunikation,
zum Kommunikator und zum Inhalt. Wenn aber der Informationsempfanger
gute Kenntnisse Uber den Kommunikationsinhalt verfigt, dann erzielt die
Empfehlung wenig Wirkung (vgl. Bansal und Voyer, 2000, S.174).

Generell gilt, je starker die Ubereinstimmung der dargebotenen Information
mit den vorhandenen Einstellungen der Empfanger ist, desto hoher ist die
Ubernahmewahrscheinlichkeit fiir die Nachricht (vgl. Kroeber-Riel und Wein-
berg, 1996, S.495).

Bei der selektiven Informationsaufnahme werden Informationen, die in Wi-
derspruch zu den eigenen Einstellungen stehen von vornherein vermieden.
Die Informationen werden gefiltert und nur ein Teil davon wird bewusst auf-
genommen. Zu beobachten ist dieses Phdnomen eher bei der interpersonel-
len Kommunikation, als bei der Massenkommunikation. Oftmals schlief3t man
sich der Meinung des Kommunikators aus Grinden der personlichen Zunei-
gung und Loyalitdt an. Dies ist ein weiterer positiver Aspekt fur die erhdhte
Wirksamkeit der interpersonellen Kommunikation (vgl. Brine, 1989, S.27,
Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S.501)

Interessant ist auch, dass die Zugehorigkeit einer Person zu einer sozialen
Einrichtung die Wirkung der Kommunikation beeinflusst. Es ist positiv zu be-
werten, wenn die Kommunikationspartner der gleichen Schicht angehdren
(vgl. Meil3l, 2001, S.19). Dies nennt man auch horizontale Meinungsfuhrer-
schaft (vgl. Katz und Lazarsfeld, 1962, S.10).

Als dritte Saule der interpersonellen Kommunikation gelten die Kommunika-
tion und deren Merkmale. Hierbei werden alle Bedingungen beachtet, unter
denen Kontakte zwischen den Personen zustande kommen. Die interperso-
nelle Attraktivitat, die personlichen Sympathien und die Antipathien der Betei-
ligten sind fur die Kontaktaufnahme ausschlaggebend (vgl. Kroeber-Riel und
Weinberg, 1996, S.496).
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Ganz klar ersichtlich ist die Schwierigkeit der geographischen Distanz beim
Zustandekommen von Kommunikation. Sind die Kontaktpersonen weit von-
einander entfernt, so wird die Kontaktaufnahme zunehmend schwieriger und
es kommt z.B. zu einer Abnahme der Kontakte zwischen den Bewohnern
(vgl. Kroeber-Riel und Weinberg, 1996, S.469).

Einer der grof3ten Vorteile der interpersonellen Kommunikation ist, dass im
direkten Gespréach standig Ruckkopplungen der Kommunikationsteilnehmer
getatigt werden kénnen und die Kommunikation deshalb sehr flexibel ist. So
konnen Missverstandnisse schnell geklart werden und individuelle Ziele be-
rucksichtigt werden (vgl. Kaas, 1973, S. 54f, Briine, 1989, S.27).

Generell kann hinzugefiigt werden, dass fur die interpersonelle Kommunika-
tion das Involvement des Kommunikators bei Abgabe bzw. beim Einfordern
von Kundenempfehlungen eine grof3e Rolle spielt. Das Involvement be-
schreibt den Grad der personlichen Wichtigkeit und den Grad des personli-
chen Interesses des Kommunikators (vgl. Zaichowsky, 1985, S.342; zitiert
nach Kufl3 und Tomczak, 2000, S.64).

Kundenempfehlungen sind oft der Grund dafir, dass fur manchen Konsu-
menten Uberhaupt eine Kaufalternative in Frage kommt. Der Konsument
kommt auf ganz neue Produkte, mit denen er anderweitig vielleicht nie in Be-
rihrung gekommen ware. AufRerdem sind mundliche Aussagen unter keine
rechtlichen Vorschriften gestellt, wie die Werbung und lasst somit einen gro-
Beren Handlungsspielraum frei (vgl. Kaas, 1973, S.54f; Helm, 2000, S.135).

2.5.4 Spezifische und unspezifische Steuerung der interpersonellen

Kommunikation

Im Fokus der interpersonellen Kommunikation stehen die konsumrelevanten
Einstellungen und Verhaltensweisen von Konsumenten. Im Speziellen gilt
dies bei Produktinnovationen und bei Produkten mit hohem Ego-Involvement.
Interessant hierbei ist die Fragestellung, besonders bei Unternehmen, wie
die interpersonelle Kommunikation beeinflusst und gesteuert werden kann.

Grundsatzlich lassen sich zwei Vorgehensweisen unterscheiden:
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- Unspezifische Steuerung: Das Unternehmen beabsichtigt, auf die in-
terpersonelle Kommunikation insgesamt Einfluss zu nehmen.

- Spezifische Steuerung: Das Unternehmen bindet die Meinungsfuhrer
als qualitativ besonders wichtige Zielgruppe mit ein.

Unspezifische Steuerung
Bei der unspezifischen Steuerung ist die Zielgruppe derartiger kommunikati-
onspolitischer MaRnahmen identisch mit den relevanten Nachfragesegmen-
ten.
Im Gegensatz dazu wird bei der spezifischen Steuerung ein Sub-Segment
von Konsumenten geschaffen und die Meinungsfuhrer fir den betreffenden
Produktbereich angesprochen (vgl. Briine, 1989, S. 71).
Es lassen sich aus Unternehmenssicht drei Arten der unspezifischen Steue-
rung unterscheiden:

- Simulation interpersoneller Kommunikationsprozesse

- Stimulierung von positiver bzw. Unterdrickung von negativer interper-

soneller Kommunikation

- Aktive Teilnahme an der interpersonellen Kommunikation

Bei der spezifischen Steuerung kann die Kommunikationspolitik gezielt auf
die besonders einflussreichen Konsumenten, also die Meinungsfuhrer ausge-
richtet werden. Sollten diese Meinungsftihrer, unter Voraussetzung der Iden-
tifizierung im Speziellen angesprochen werden kdnnen, so ist die spezifische
Steuerung der unspezifischen vorzuziehen. Bei der spezifischen Steuerung
koénnen Meinungsfuhrer entweder durch die indirekte Ansprache von Mei-
nungsfuhrersegmenten identifiziert werden, oder durch die direkte Ansprache
und die namentliche Ermittlung von Meinungsfihrern (vgl. Brine, 1989,
S.71ff; Hummrich, 1976, S.166f; Kroeber-Riel, 1984, S.559).

Simulation interpersoneller Kommunikationsprozesse

Hierbei versteht man die Nachahmung der interpersonellen Kommunikation
durch die entsprechende Ausgestaltung von kommunikationspolitischen
Mallnahmen seitens des Unternehmens. Es wird versucht die Vertrauens-

wurdigkeit bei der anbieterabhangigen Kommunikationspolitik der Konsu-
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menten zu erhdhen. Gleichzeitig wird Uberlegt die Wirksamkeit der Kommu-
nikationspolitik hierdurch zu steigern (vgl. Brine, 1989, S.73).

In der Regel kdnnen zwei Ansatzpunkte in der Literatur gefunden werden.
Entweder die Simulation durch die entsprechende Ausgestaltung der Wer-
bemittel oder die Simulation durch den Einsatz von Informationsagenten (vgl.
Kaas, 1973, S.69f).

Bei der Ausgestaltung der Werbemittel wird eine personliche Produktempfeh-
lung nachgeahmt. Dem Konsumenten soll das Gefihl vermittelt werden, dass
dieser eine personliche Produktempfehlung unter Freunden bekommt. Hier
wird eine Atmosphéare des Vertrauens geschaffen und die vertrauenserwe-
ckenden Personen kdnnen als symbolische Meinungsfuhrer aufgefasst wer-
den (vgl. Mayer et al, 1982, S.207; Kroeber-Riel, 1984, S.559f).

Beim Einsatz von Informationsagenten versteht man Mitglieder des Unter-
nehmens oder Personen, die in dessen Auftrag personliche Kommunikati-
onsprozesse initiieren (vgl. Hummrich, 1976, S.168).

Die Informationsagenten treten als Konsumenten auf, die Tipps unter Gleich-
gesinnten geben und andere Konsumenten direkt ansprechen kénnen. Sie
treten an stark frequentierten Orten auf oder auch wenn maoglich beim Unter-
nehmen vor Ort. Beabsichtig wird das eigene Produkt als aul3erst positiv dar-
zustellen oder das Konkurrenzprodukt als sehr negativ (vgl. Kumpf, 1983,
S.331).

Stimulierung positiver oder Unterdriickung negativer interpersoneller Kom-

munikationsprozesse

Bei der Stimulierung wird das Produkt positiv ins Gesprach gebracht. Dies
geschieht durch die autonome Abgabe von Informationen wie dem ,product
involvement®, hierbei werden gezielt Ge- und Verbrauchserfahrungen an
Konsumenten weitergegeben, wie z.B. Produktgeschenke, unentgeltliche
Warenproben oder Gutscheine fiur Preiserméafigungen (vgl. Hummrich, 1976,
S.173). Leider funktioniert das ,product involvement® nur bei geringwertigen
Produkten. Ein weiterer Ansatzpunkt ware das ,message involvement®, bei
dem die Werbebotschaft als Gesprachsstoff fir die Kommunikation zwischen
Menschen geeignet ist. Hier kdnnen wichtige Nachrichten verbreitet werden,

die einen hohen Informationswert tragen. Dies kann auch auf humorvol-
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le oder originelle Art und Weise geschehen, um dadurch persénlichen Ge-
sprachsstoff zu schaffen (vgl. Kroeber-Riel und Kaas, 1981, S.131).

Die Unterdriickung von negativen interpersonellen Kommunikationsprozes-
sen ist deshalb so wichtig, da negative Mund-zu-Mund-Propaganda eine
grolRere Wirkung entfaltet, als eine positive. Um negative Informationsabga-
ben zu verhindern, kdbnnen Unternehmen Informationen an die Konsumenten
Ubermitteln, um der negativen Mund-zu-Mund-Propaganda die Grundlage zu
entziehen, z.B. durch Richtigstellung falscher Informationen. Nur in Ausnah-
mefallen werden juristische MaRnahmen vom Unternehmen ergriffen (vgl.
Richins, 1983, S.76f).

Aktive Teilnahme an interpersonellen Kommunikationsprozessen

Ein Unternehmen kann auch aktiv an interpersonellen Kommunikationspro-
zessen zwischen Konsumenten teilnehmen. Es gibt hierbei zwei Moéglichkei-
ten, entweder in den Verkaufsraumen des Unternehmens, falls vorhanden,
oder in den Wohnungen von Konsumenten. Jedoch missen Verkaufstechni-
ken beherrscht werden, die den Erkenntnissen uber die besondere Wirksam-
keit der interpersonellen Kommunikation Rechnung tragen. Bedeutend fur die
interpersonelle Kommunikation ist der soziale Interaktionsprozess, der auf
dem Engagement des Verkaufspersonals beruht. Das ganze basiert nur auf
der Ebene des Vertrauens zwischen Verkaufspersonal und Konsument.
Wenn der Verkaufer eine Sachkompetenz aufweist, besteht die Moéglichkeit,
dass dieser als Meinungsfuhrer angesehen wird, auch wenn dem Konsumen-
ten bewusst ist, dass das Verkaufspersonal einen positiven Kaufabschluss
beabsichtigt (vgl. Briine, 1989, S.83ff).

Spezifische Steuerung

Ein Ansatzpunkt der spezifischen Steuerung der interpersonellen Kommuni-
kation ist die direkte Ansprache von namentlich ermittelten Meinungsfihrern.
Studien ergaben, dass sich keine all zu grof3en Probleme bei der Lokalisie-
rung von Meinungsfiihrern unter Arzten und Landwirten ergaben, da die Un-
tersuchungen in kleinen Stadten und Gemeinden stattfanden, bei denen die

interpersonellen Kommunikationsnetzwerke einfach zu tberschauen waren
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und die soziometrische Methode zur Ermittlung angewendet werden konnte
(vgl. Hummrich, 1976, S.166; Menzel und Katz, 1955, S.340ff).

Transparente Kommunikationsstrukturen bestehen auch an Investitionsgu-
termarkten und erleichtern die Ermittlung von Meinungsfihrern (vgl. Humm-
rich, 1976, S.166f).

Im Gegensatz dazu kann festgestellt werden, dass auf Konsumgutermarkten
die interpersonellen Kommunikationsnetze auf3erst komplex sind. Einem
Konsumguteranbieter steht eine Vielzahl an Nachfragern gegenuber und
deshalb sind bis zu 30 % der Konsumenten als Meinungsfihrer einzuordnen
(vgl. Brine, 1989, S.88). Diese grole Anzahl zeigt, dass eine namentliche
Ermittlung von Meinungsfilhrern grundséatzlich zu teuer ist und deshalb da-
rauf auf Konsumgutermarkten verzichtet werden muss (vgl. Kaas, 1973,
S.67). Sollten jedoch diese Kunden bereits in einem EDV-System ermittelt
sein, konnten Kundendateien angelegt werden und eine Segmentierung er-
folgen. An dieses Kundensegment kdnnten Fragebdgen ausgeschickt wer-
den und eine graduelle Meinungsfihrerschaft festgestellt werden (vgl. Gerar-
di, 1981, S.855f).

Zudem konnen zur spezifischen Steuerung der interpersonellen Kommunika-
tion die Meinungsfihrersegmente indirekt angesprochen werden. Hierbei
kénnen Meinungsfuihrer gezielt durch Werbung angesprochen werden, wenn
herausgefunden wird, welche Medien diese signifikant intensiver nutzen als
Nicht-Meinungsfuhrer (vgl. Hummrich, 1976, S.176f). Ein Unternehmen er-
mittelt, welche Medien die fur seinen Markt relevanten Meinungsfiihrer be-
vorzugen oder das Unternehmen wahlt die Medien, deren Nutzer in ihren
Eigenschaften denen des Meinungsfihrers &hnlich sind (vgl. Kaas, 1973,
S.67f).

2.6 Meinungsmultiplikatoren und Meinungsfuhrerschaft

In einem sozialen System kommunizieren nicht alle Mitglieder auf &hnliche
Art und Weise. Es gibt Personen, die sich gerne am Gruppengeschehen und
am Kommunikationsaustausch beteiligen, andere wiederum sind zurtickhal-

tend und beschaftigen sich lieber im Hintergrund. Besondere Charaktere
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schaffen es, dass ihre Meinung sogar andere beeinflusst und als meinungs-
fuhrend gilt.

Der Charakter eines Meinungsmultiplikators ist durch eine hohe Kommunika-
tionsleistung charakterisiert aufgrund seiner beruflichen oder gesellschatftli-
chen Stellung im offentlichen Leben. Im Kommunikationsprozess erreichen
Meinungsmultiplikatoren viele andere Menschen, denn sie werden haufiger
um Rat gefragt, geben besonders gut Ratschlage und kdnnen Informationen
anschaulich vermitteln (vgl. Scheper, 1999, S.5).

Im Rahmen der perstnlichen Kommunikation halten sie eine besondere Stel-
lung ein und Ubernehmen durch ihren gréReren Einfluss oft Auslosefunktio-
nen fur die Meinung und die Entscheidungen der anderen (vgl. Kroeber-Riel,
1992, S. 537).

Um die positiven Effekte der Meinungsmultiplikatoren realisieren zu kdnnen,
bendtigt man Meinungsfihrer in der Gesellschaft. Die Trennung von Mei-
nungsfuhrern und Meinungsfolgern ist nicht abstrakt sondern graduell zu se-
hen. Die Abh&angigkeit von der Starke des personlichen Einflusses ist aus-
schlaggebend, wie stark eine Person Meinungsfuhrer oder eher Meinungs-
folger ist. Meinungsfiuhrer sind dann diejenigen Personen, die eine hohe
Auspragung der Variablen ,Meinungsfiihrerschaft” besitzen. Aus Grinden
der Vereinfachung wird von einem Meinungsfuhrer gesprochen, wobei je-
doch streng genommen stets eine Person oder auch ein Konsument mit ei-
nem relativ hohen Maf3 an Meinungsfiuhrerschaft verstanden wird (vgl. Brine,
1989, S.12 ).

2.6.1 Ermittlung und Messung von Meinungsfihrerschaft

Die Schwierigkeit bei der Ermittlung der Meinungsfiihrerschaft ist die bereits
erwahnte graduelle Meinungsfihrerschaft von Personen zu erfassen. Es soll
eine grobe Klassifizierung von Meinungsfihrern und Nicht-Meinungsfuhrern
vorgenommen werden kénnen. Es wird die Haufigkeit ermittelt, mit der der
Meinungsfihrer auf die Konsumentscheidung von seinen Freunden, Ver-
wandten und Bekannten Einfluss nimmt (vgl. Rogers, 1983, S.271).

Die Messung basiert auf einer zweistufigen Vorgehensweise. Zum einen

muss der, auf andere Konsumenten ausgeulbte Einfluss gemessen werden
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und zum anderen dem Beeinflusser zugeschrieben werden. Die Auslegung
des Einflussbegriffs wird als Veranderung von Meinungen und Einstellungen
festgesetzt, was einer relativ weiten Auslegung des Begriffes entspricht (vgl.
Brine, 1989, S.42).

Grundsatzlich kann die Messung von Einflussnahmen durch Beobachtung
oder Befragung erfolgen, wobei von einer Kommunikationsdyade ausgegan-
gen wird, d.h. dass ein beeinflussender Konsument A und ein beeinflusster
Konsument B beteiligt sind (vgl. Brine, 1989, S.42 f).

Im Rahmen einer Befragung ergibt sich aber immer das Problem, dass nur
Sachverhalte abgefragt werden konnen, die die Probanden bewusst erlebt
haben. Wenn Konsument A Einfluss auf Konsument B genommen hat, ent-
stehen vier verschiedene Formen des ausgetbten Einflusses (siehe Abb. 6)
(vgl. Salcher, 1978, S.29).

Abbildung 6: Formen der Einflussnahme in einer Kommunikations-
dyade

B nimmt Beeinflussung
wahr nicht wahr
bewusst direkter Einfluss Manipulation
A beeinflusst
antizipierter Assimilation/
unbewusst ) e
Einfluss Sozialisation

Quelle: vgl. Bécker, 1987, S.19

Auch wenn die Probanden nach bestem Wissen antworten, entstehen Prob-
leme bei der Erfassung der stattgefundenen Beeinflussung. Konsument B
fasst den auf ihn ausgelbten Einfluss als Summe von ,direktem” und ,antizi-
piertem* Einfluss auf und der beeinflussende Konsument A wird unter Ein-
fluss die Summe von ,direktem* Einfluss und ,Manipulation“ verstehen (vgl.
Bocker, 1987, S.19).

Als wichtige Konsequenzen fir die Messung von Einflussnahme bei der Er-
mittlung von Meinungsfihrerschaft ergeben sich, dass die Einflussnahme,
die weder vom Beeinflusser noch vom Beeinflussten als solche wahrgenom-

men werden, also die ,Assimilation* und die ,Sozialisation“, nicht bei der Be-
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fragung erfasst werden kdnnen. Aul3erdem, wenn nur einer der Beteiligten
befragt wird, stellt dies eine Verkiirzung der Betrachtungsweise dar, da unter
Umstanden ,Manipulation“ oder ,antizipierte Einflussnahme® vernachlassigt
werden (vgl. Briine, 1989, S.45).

Generell spricht man von drei Verfahren, um Meinungsfilhrer zu ermitteln,

bzw. graduelle Meinungsfuhrerschaft zu messen:

(1) Die Soziometrische Methode
(2) Das Verfahren des Schlisselinformanten
(3) Das Verfahren der Selbstauskunft

(1) Die Soziometrische Methode

Die auf MoRENO zurtickgehende soziometrische Methode richtet sich auf ei-
ne Befragung der Mitglieder einer sozialen Gruppe aus. Es werden Proban-
den nach dem Schneeballprinzip ausgesucht und danach aufgefordert, die-
jenigen Personen zu nennen, bei denen sie Ratschlage oder Informationen
bezuglich bestimmter Konsumentscheidungen einholen. Es spielt hierfur kei-
ne Rolle, ob ein faktisches Verhalten in der Vergangenheit bezuglich der
Einholung von Ratschlagen vorliegt oder ein potentielles Verhalten in der
Zukunft. Nach dieser Abfrage werden die Antworten in einer Sozio-
matrix oder einem Soziogramm zusammengefasst (vgl. Kumpf, 1983, S.328).
Die Mindestanzahl von Nennungen oder auch Wahlen bestimmen diejenigen
Gruppenmitglieder, die als Meinungsfuhrer bezeichnet werden. Es werden
lediglich die Kommunikationsstrukturen und -préferenzen in sozialen Grup-
pen gemessen, doch die Frage nach der Kommunikationswirkung bleibt zu-
nachst offen. Aul3erdem kdnnen nur wenige soziale Gruppen befragt werden,
das zur Folge hat, dass nur wenige Probanden befragt werden kdnnen. Der
finanzielle und technische Aufwand der soziometrischen Methode stellt einen
Nachteil dar, da alle Mitglieder der sozialen Gruppe mit Einzelinterviews be-
fragt werden mussen. Aus diesen Grinden gilt die soziometrische Methode
fur sogar nicht anwendbar in der Literatur (Brine, 1989, S.46, 52).
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(2) Das Verfahren des Schlusselinformanten

Um nicht wie bei der soziometrischen Methode samtliche Mitglieder der sozi-
alen Gruppe ermitteln zu mussen, schlie3t man beim Verfahren des Schlis-
selinformanten nur auf einen oder einige wenige Probanden und kann
dadurch die Anzahl der Befragten erheblich reduzieren. Diese ausgewahlten
Personen kdnnen den oder die Meinungsfihrer in der betrachteten sozialen
Gruppe identifizieren. Es kbnnen sowohl interne Schlisselinformanten vor-
handen sein, die selbst Mitglieder der betrachteten Gruppe sind, oder auch
externe Schlisselinformanten, die nicht der Gruppe angehdren. Von den
Schliisselinformanten wird ein besonders guter Uberblick tiber die Gruppen-
struktur und den Einfluss, welchen die einzelnen Gruppenmitglieder inner-
halb der Gruppe zueinander haben, gefordert (vgl. Mayer, Schneider, 1978,
S.136).

Probleme ergeben sich aber hier bei der Ermittlung von Meinungsfiuhrern mit
Hilfe von Schlisselinformanten, da diese nur schwer identifiziert werden
kénnen und inwieweit die interpersonelle Beeinflussung mit diesem Verfah-
ren gemessen werden kann. Es sollte darauf abgezielt werden interne
Schlusselinformanten zu gewinnen, wobei dann moglicherweise die Validitat

des Erhebungsergebnisses leiden kdnnte (vgl. Kumpf, 1983, S.329).

(3) Das Verfahren der Selbstauskunft

Dieses Verfahren wird in der Praxis am haufigsten angewendet und die Pro-
banden sollen selber angeben, ob und in welchem Ausmali sie sich selbst
als Meinungsfuhrer einschatzen. Als dulRerst positiv wird bei diesem Verfah-
ren angesehen, dass man es auf beliebige, im Voraus festgelegte Stichpro-
ben anwenden kann und somit eine reprasentative Erhebung auf Strichpro-
benbasis generieren kann. Behilflich hierbei sind Item-Batterien, die zur Ope-
rationalisierung von Meinungsfuhrerschaft verwendet werden, welche mehre-
re Fragen mit einem identischen Satz von Antwortmdglichkeiten einschlie-
Ben. Dadurch kdonnen graduelle Unterschiede in den Auspragungen der Va-
riablen ,Meinungsfihrerschaft* bertcksichtigt werden (vgl. Brine, 1989,
S.50). Die Selbsteinschatzung kann auch tber Einzelfragen ermittelt werden
(vgl. Myers, Robertson, 1972, S.42).
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Bei den Fragebatterien, nach einer geeigneten Operationalisierung wird jeder
Antwort ein Punktwert zugeteilt und nach Aufsummieren der Punktwerte
ergibt dies einen Gesamtindex um den Grad der Meinungsfihrerschaft fest-
zustellen. Ein Schwellenwert bestimmt, ob eine Person als Meinungsfuhrer
gilt (vgl. Briine, 1989, S.49; Trommsdorf, 2002, S.237).

Bei beiden Verfahren, sowohl der Soziometrie als auch der Selbstauskunft,
das Verfahren der Schltsselinformanten wird aufgrund seiner geringen Prak-
tikabilitat auRer Acht gelassen, erfolgt die Einstufung einer Person als Mei-
nungsfuhrer willktrlich. Es konnte kein konkreter Wert in der Literatur gefun-
den werden, weder fur den kritischen Punktewert beim Verfahren der Selbst-
auskunft bzw. fir die kritische Anzahl von Wahlen bei der soziometrischen
Methode (vgl. Brine, 1989, S.52).

Fur eine hohe interne Validitat der Messergebnisse muss gewahrleistet wer-
den, dass die Messung reliabel ist. Das heif3t, dass die Messung wiederholt
durchgefuhrt werden kann und immer das gleiche Ergebnis bringt. Die 6-
Item-Skala von ROGERS und CARTANO ist ganz klar der 2-ltem-Skala von
KATZ UND LAZARSFELD vorzuziehen. Eine modifizierte 7-ltem-Skala von
CHILDERS mit einer Bandbreite von jeweils finf Antwortvorgaben zur Erfas-
sung der Meinungsfihrerschaft verdeutlicht, dass die Reliabilitat von Mes-
sungen grol3er ist umso mehr Items fur die Operationalisierung herangezo-
gen werden (vgl. Childers, 1984, S.187).

Bei der Selbsteinschatzungs-Skala wird vorausgesetzt, dass das fragliche
Verhalten der Auskunftspersonen bewusst erlebt wurde, dies aber auch auf-
grund der selektiven Wahrnehmung nur begrenzt der Fall ist (vgl. Tromms-
dorf, 2002, S.237).

Als Zusammenfassung gilt, dass das Verfahren der Selbstauskunft bei ge-
eigneter Operationalisierung, die kurz zuvor néher beschrieben wurde, Er-
gebnisse mit hoher Reliabilitat und zufriedenstellender Validitat hervorbringt.
Im Vergleich mit der soziometrischen Methode weist das Verfahren erhebli-
che Kostenvorteile und Vorteile im Hinblick auf den technischen Aufwand
auf. Fur die reprasentative Erhebung wird dem Verfahren der Selbstauskunft
meist der Vorzug gegeben, auch wenn die soziometrische Methode vielleicht
etwas genauer ist (vgl. Brine, 1989, S.52 ff).
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2.6.2 Charakteristika von Meinungsfuhrern

Fur die Umfrage zur Meinungsfuhrerschaft ist nicht nur die Ermittlung und
Messung von Bedeutung, sondern auch die Identifizierung von Meinungsfuh-
rern und ihrer Diskriminanzmerkmale (vgl. Brine, 1989, S.40). Die Idee ist
relativ eingéngig, da durch die Aufdeckung derartiger Diskriminanzmerkmale
mit nur geringem Aufwand Marktsegmente von Meinungsfiihrern abgegrenzt
werden kénnen. Bei der graduellen Meinungsfiihrerschaft ist immer der Um-
fang des personlichen Einflusses von Bedeutung, wobei man von einem
Mehr oder Weniger an Meinungsfiihrung spricht. Meinungsfuhrerschaft ist
auch keine personliche Eigenschaft, sondern eine verbreitete Form des
Kommunikationsverhaltens in kleinen Gruppen (vgl. Kroeber-Riel und Wein-
berg, 1996, S.507).

HuMMRICH sowie MAYER und ScCHNEIDER haben versucht die Resultate der
einzelnen Studien in einer Tabelle darzustellen. Dies erwies sich aber als
relativ schwierig, (1) da die Variable ,Meinungsfuhrerschaft® unterschiedlich
in den Untersuchungen operationalisiert wird, (2) die Studie sich mit unter-
schiedlichen Produktbereichen beschaftigt, (3) viele verschiedene Merkmale
unterschiedlich operationalisiert werden, (4) manche Untersuchungen ver-
gleichen Meinungsfihrer und Nicht-Meinungsfuhrer und wieder andere be-
schranken sich auf Aussagen Uber absolute Auspragungen bei Meinungsfih-
rungen (vgl. Brine, 1989, S.61). Im folgenden Abschnitt werden die wichtigs-
ten Ergebnisse der empirischen Untersuchungen sukzessiv dargestellt.

Die Vielzahl der untersuchten Merkmale lasst sich in zwei Gruppen unter-
scheiden, die den Konsumenten allgemein charakterisieren (1) Soziokonomi-
sche Merkmale, (2) Personlichkeitsmerkmale und soziale Aktivitaten, (3) All-
gemeines Medien-Nutzungsverhalten und jene, die im Zusammenhang mit
einem bestimmten Produktbereich stehen, (4) Produktbereichsbezogenes
Interesse  und  Wissen, (5) Produktbereichsbezogenes Medien-
Nutzungsverhalten, (6) Produktbereichsbezogene Innovationsbereitschaft
(vgl. Brune, 1989, S.61).
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Merkmale, die den Konsumenten allgemein charakterisieren

Die am haufigsten untersuchten (1) sozio6konomischen oder auch sozio-
demographischen Merkmale sind das Alter, der berufliche/soziale Status,
der Bildungsgrad und das Einkommen.

Bei SUMMERS im Bereich ,Mode* gibt es im Hinblick auf das Alter eine weit-
gehende Ubereinstimmung. So sind Meinungsfilhrer jiunger als Nicht-
Meinungsfuhrer (vgl. Summers, 1970, S.180). In anderen Bereichen, wie
»<Automobile”, ,Mo6bel/Einrichtung* oder ,Wasch- und Reinigungsmittel” fallen
die Ergebnisse nicht ganz so eindeutig aus. Zwar seien die Meinungsfuhrer
hier junger als Nicht-Meinungsfihrer, jedoch ergibt sich eine Konzentration
der Meinungsfihrer in den mittleren Altersgruppen. Bei den Untersuchungen
kommt man zum Schluss, dass die Meinungsfuhrer lediglich ,ein bisschen
junger* seien (vgl. Myers, Robertson, 1972, S.44).

Keine eindeutigen Aussagen lassen sich beim Merkmal beruflichen bzw. so-
zialen Status treffen. In den Bereichen ,Mode” und ,,Automobile* haben Mei-
nungsfuhrer zwar einen hoheren sozialen und beruflichen Status, doch weite-
re Untersuchungen ergaben, dass zwischen den beiden Gruppen kein Unter-
schied im Bezug auf den sozialen Status vorherrscht (vgl. Brine, 1989,
S.62).

SUMMERS verknUpft mit dem sozialen bzw. beruflichen Status eng die Merk-
male Einkommen und Bildung. Er stellt fest, dass Meinungsfiihrer tber ein
hoheres Einkommen verfigen und einen hoheren Bildungsgrad aufweisen
(vgl. Summers, 1970, S.179 f). Corey bestatigt im Bereich ,Automobile” ein
hoheres Einkommen der Meinungsfihrer, jedoch konnte er keine signifikan-
ten Unterschiede beim Bildungsstand feststellen (vgl. Corey, 1971, S. 52).
RANDOE ermittelte sogar im Nahrungsmittelbereich, dass der Bildungsgrad
der Meinungsfuhrer schlechter ist, als zu den Nicht-Meinungsfuhrern (vgl.
Hummrich, 1976, S.58). MYERS und ROBERTSON erfassten in zwolf Produkt-
bereichen in den Merkmalen Bildung und Einkommen keinen Unterschied
zwischen Meinungsfuhrern und Nicht-Meinungsfuhrern (vgl. Myers und
Robertson, 1972, S.44).

Die umfangreichsten Untersuchungen von (2) Personlichkeitsmerkmalen
gehen von ROBERTSON und MYERS sowie von SUMMERS einher. Die Untersu-

chungen zeigen, dass in den Bereichen ,Haushaltsgerate”, ,Nahrungsmittel*
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und ,Kleidung“ die Variablen wie z.B. Dominanz, Verantwortungsgefuhl,
Selbstkontrolle, Lebenszufriedenheit, Toleranz und viele andere in keinem
signifikanten Zusammenhang mit Meinungsfuhrerschaft stehen (vgl.
Robertson, Myers, 1969, S.164; Summers, 1970, S.181). Im Bereich ,Mode*
bestéatigt Summers dieses Ergebnis teilweise und stellt fest, dass kein Zu-
sammenhang zwischen Meinungsfuhrerschaft und den Merkmalen ,Verant-
wortungsgefuhl®, ,Impulsivitat* oder ,Selbstkontrolle* herrscht. Ein Meinungs-
fuhrer wird als positiver, weniger depressiv und beliebter assoziiert und ver-
fugt Uber ein groRes Durchsetzungsvermdgen. Weiter bezeichnet SUMMER
Meinungsfihrer als extrovertiert, progressiv, gesellig und selbstbewusst (vgl.
Summers, 1970, S.181). Eine frihere These zeigt, dass Meinungsfuhrer die
Normen ihrer sozialen Gruppe geradezu verkorpern und sich selbst sehr
stark danach ausrichten (vgl. Rogers, Cartano, 1962, S.437).
Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Merkmale ,Soziale
Integration®, ,Geselligkeit® und ,Soziale Aktivitaten® bei Meinungsfiuhrern
starker ausgepréagt sind, als bei den Nicht-Meinungsfuhrern. Jedoch die un-
tersuchten Personlichkeitsmerkmale weisen nur eine geringe Diskriminati-
onsfahigkeit auf (vgl. Brine, 1989, S.66).

Als wesentliches Element des Two-Step-Flow-Modells gilt, dass sich die
Meinungsfihrer den Massenmedien starker aussetzen als die Nicht-
Meinungsfiuhrer. Deshalb ist zu prufen, in welchem Zusammenhang die
Merkmale des (3) Allgemeinen Medien-Nutzungsverhaltens mit Meinungs-
fuhrerschaft stehen. Doch diese These konnte schnell widerlegt werden, da
SUMMERS feststellte, dass Meinungsfuhrer im Bereich ,Mode” in Bezug auf
die Nutzung von Fernseher und Radio, die weniger produktspezifisch sind,
keinen Unterschied zu Nicht-Meinungsfuhrern aufweisen. Als Erklarungsan-
satz fur diesen offensichtlichen Widerspruch kénnte gesehen werden, dass
das Medium Fernsehen zur Zeit der ersten Untersuchung zur Meinungsfih-
rerschaft ein recht neues und wenig verbreitetes Medium darstellte (vgl.
Summers, 1970, S.181f.). Bei heutigen Umfragen kdnnte ein ganz neuer An-
satz aufgestellt werden.

Jedoch bei produktspezifischeren Medien, wie Fachzeitschriften werden

nach SUMMERS von Meinungsfuhrern verstarkt Massenmedien dieser Art be-
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nutzt als von Nicht-Meinungsfiihrern. Meinungsfuhrer achten verstarkt auf
jene Massenmedien, die ihnen vergleichsweise mehr Informationen tber das
betreffende Produkt bieten als andere Medien (vgl. Summer, 1970, S.182).

Merkmale, die im Zusammenhang mit einem Produktbereich stehen

(4) Produktbereichsbezogenes Wissen und Interesse

Die Ergebnisse der verschiedenen Untersuchungen stimmen im Hinblick auf
das Interesse, das die Meinungsfuhrer ihren jeweiligen Produktbereichen
entgegenbringen, weitgehend tberein. Alle Autoren, die sich mit Meinungs-
fuhrerschaft beschéaftigen, wie in den Bereichen ,Mode*, ,Nahrungsmittel,
.Kosmetik und Korperpflege“, sowie ,Autos“ kommen zu dem Schluss, dass
ein starker Zusammenhang zwischen Meinungsfuhrerschaft und produktspe-
zifischem Interesse besteht (vgl. Myers, Robertson, 1972, S.42f).

Sehr eng verknlpft mit dem Interesse ist das Wissen, welches der Konsu-
ment Uber einen bestimmten Produktbereich besitzt. Zu eindeutigen Aussa-
gen kamen empirische Untersuchungen, welche bestétigten, dass Meinungs-
fuhrer signifikant mehr dber hren* Produktbereich wissen, als Nicht-
Meinungsfihrer. Die verschiedenen Studien zu den jeweiligen Themenberei-
chen, sowie MYERS UND ROBERTSON bestatigen diese Hypothesen. Dieses
Ergebnis Uberrascht nicht, dass die Meinungsfuhrer an ihren Bereichen star-
ker interessiert sind und auch mehr dartiber wissen. Eher kann dadurch die
Kompetenz begrindet werden, die es méglich macht, autonome Informati-
onsabgabeprozesse zu initiieren und andere Konsumenten dazu zu bewegen

die Meinungsfihrer um Rat zu ersuchen (vgl. Briine, 1989, S.67).

Interessant ist auch die Frage, in welcher Art und Weise sich Meinungsfuhrer
ihr signifikant hoheres Wissen im Bereich (5) Produktbereichsbezogenes
Medien-Nutzungsverhalten aneignen. Verschiedenen Autoren zufolge be-
nutzen Meinungsfuhrer spezifische Medien, wie Fachzeitschriften in einem
starkeren Ausmal3 als Nicht-Meinungsfuhrer. Dies hat eine grof3e Bedeutung
fur Konsumgutermarkte, denn es existiert eine grof3e Anzahl an sogenannten
~Special-Interest-Zeitschriften“, die sich mit bestimmten Produktbereichen
beschaftigen. Hinzuzufugen ist, dass Meinungsfuhrer aus produktbereichs-
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spezifischen Medien mehr Informationen generieren konnen, als Nicht-

Meinungsfihrer, die das gleiche Medium benutzen (vgl. Briine, 1989, S. 68).

Im Bereich der (6) Produktbereichsbezogenen Innovationsbereitschaft
wurde der Zusammenhang zwischen Meinungsfuhrerschaft und Innovations-
bereitschaft wiederholt untersucht. ROBERTSON UND MYERS weisen in den un-
tersuchten Produktbereichen eine signifikante Korrelation zwischen Mei-
nungsfuhrerschaft und Innovationsfreude nach (vgl. Robertson, Myers, 1969,
S.169). Die Innovationsbereitschaft wurde auf verschiedene Art und Weise
operationalisiert, indem das Interesse fur neue Produkte abgefragt wurde, die
Einstellung fur neue Produkte oder auch durch den Kauf sowie den Besitz
von Neuprodukten (vgl. Hummrich, 1976, S.62).

Besonders stark war die Korrelation, die festgestellt werden konnte, in den
Bereichen Damenbekleidung, Nahrungsmittel und Autos. (In Abb. 15 wird die
Meinungsfiuhrerschaft fir die jeweiligen Produktbereiche der Studie ange-
fuhrt.)

Der Erklarungsansatz scheint plausibel, denn ein Meinungsfihrer, der sich
fur seinen jeweiligen Produktbereich besonders interessiert, ist auch einem
neuen Produkt in diesem Bereich aufgeschlossen. Jemand, der ein Produkt
im frihen Stadium des Diffusionsprozesses kauft, kann als Innovator be-
zeichnet werden und wird mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit aufgrund
dieses Kaufs auch zum Meinungsfihrer. Der Innovator versucht Nachkauf-
dissonanzen abzubauen und interpersonelle Kommunikationsprozesse zu
initiieren. Er wird aufgrund des ,product®- oder ,self-involvement“-Motivs Ge-
sprache uber Innovationen beginnen. Daraufhin werden auch Personen sei-
nes sozialen Umfelds bei dieser Person nach Informationen suchen und
nach seinen Produkterfahrungen fragen (vgl. Summers, 1972, S.43; Brlne,
1989, S.68 f).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die verschiedenen Eigen-
schaften von Meinungsfuhrern sich je nach Produktgruppen unterscheiden.
Doch tendenziell ist festzustellen, dass Meinungsfuhrer ein geringeres Alter,
ein héheres Einkommen, einen hdheren Berufsstatus und ein hoéheres Bil-

dungsniveau haben. Hinzuzufiigen ist, dass Meinungsfihrer im Gegensatz
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zu Nicht-Meinungsfihrer ein besseres Produktwissen, ein grol3eres Produkt-
interesse und eine gréf3ere Freude an Innovationen aufweisen (vgl. Tromms-
dorf, 2002, S.228).

2.6.3 Verteilung von Meinungsfiuhrern in der Gesellschaft

In einer Studie von KROEBER-RIEL UND WEINBERG wurde angenommen, dass
zwanzig bis funfundzwanzig Prozent der Kommunikationsteilnehmer hinsicht-
lich eines bestimmten Meinungsgegenstandes als Meinungsfuhrer bezeich-
net werden konnen (vgl. Kroeber-Riel, Weinberg, 1996, S.507).

Bei KATz UND LAZARSFELD wurde ein Prozentsatz zwischen 22 und 28 bezif-
fert, je nach Meinungsgegenstand. Nur bei KINGS UND SUMMERS konnte ein
Anteil von 23,8 % bis 31,1 % an Meinungsfuhrern in bestimmten Produktbe-
reichen festgestellt werden (vgl. King, Summers, 1970, S.46).

Verschiedene Untersuchungen befassten sich fur bestimmte abgegrenzte
Produktbereiche mit dem Thema Meinungsfihrerschaft. Interessant ware
nun die Frage, ob Personen, die als Meinungsfuhrer fur diesen Bereich fun-
gieren, auch fur andere Bereiche eine stark ausgepragte Meinungsfihrer-
schaft aufweisen. Dieses Phanomen wird als ,Uberlappende Meinungsfiih-
rerschaft” bezeichnet. Diese vielfaltigen Meinungsfuhrer kdnnten wesentlich
Okonomischer von Unternehmen angesprochen werden (vgl. Kroeber-Riel,
1984, S.560).

Es lassen sich nach BRUNE (1989, S.56) grundsatzlich zwei Extremfalle un-
terscheiden:

- Die Meinungsfuhrerschaft ist monomorph, das heift, dass in der Re-
gel nur spezialisierte Meinungsfuhrer existieren, die ihre soziale Um-
welt ausschlief3lich im Hinblick auf einen Produktbereich beeinflussen.

- Die Meinungsfiihrerschaft ist polymorph und es gibt generelle Mei-
nungsfuhrer, die gleichzeitig in vielen Produktbereichen Einfluss aus-
tben.

KATZ UND LAZARSFELD sind der Meinung, dass Meinungsfiihrer meist mo-
nomorph sind und sich zum Beispiel nicht gleichzeitig in den Bereichen
.,Haushaltsgeraten®* und ,Mode“ auskennen kodnnen. Ebenso kommen
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ROBERTSON UND MYERS zum selben Ergebnis (vgl. Katz, Lazarsfeld, 1955,
S.334; Robertson, Myers, 1969, S.167).

Jedoch eine wesentlich umfangreichere Studie von KING UND SUMMERS be-
leuchtete in sechs Produktbereichen die graduelle Meinungsfiihrerschaft
durch unterschiedliche Grade von Kaufrisiko, Kaufhaufigkeit und sozialer
Auffalligkeit. Im Anschluss daran sollte die Uberlappung fiir die einzelnen
Bereiche festgestellt werden. Auffallig war, dass immerhin 28 % der Proban-
den Meinungsfuhrer fur drei oder mehr Bereiche sind. Aul3erdem konnten
Probanden gefunden werden, die in allen sechs Bereichen als Meinungsfuh-
rer galten. Es gilt, der Typus des generellen ,Konsum-Meinungsfuhrers* exis-
tiert (vgl. King, Summers, 1970, S.46).

Vor allem wenn die Produktbereiche sehr dhnlich sind, kommt es zu Uber-
lappungen bei der Meinungsfuhrerschaft. In der empirischen Studie kann
man feststellen, dass je mehr enger abgegrenzte Produktbereiche untersucht
werden, die Wahrscheinlichkeit steigt, dass es Meinungsfuhrer gibt, die in
mehreren Bereichen vorherrschen (vgl. Myers, Robertson, 1972, S.44 f).
Doch nach BRUNE muss beachtet werden, dass Meinungsfuhrerschaft grund-
satzlich produktspezifisch ist, sich aber bei ahnlichen Produkten tberlappen
kann. In manchen Féllen gibt es Konsumenten, die generell Meinungsfuhrer
sind und grof3en Einfluss ausuben kénnen (vgl. Brine, 1989, S.59 f).

Ein interessantes Phdnomen ist die horizontale Meinungsfuhrerschaft. Ein
Meinungsfihrer hat zwar tendenziell ein héheres Einkommen und einen ho-
heren Bildungsstand, jedoch kommt dieser aus der gleichen sozialen
Schicht, wie deren Meinungsfolger. Wichtig ist hierbei, dass die Meinungs-
fuhrer keine ausgezeichnete Elite bilden, sondern als typische Repréasentan-
ten ihrer jeweiligen sozialen Umwelt. Es ergibt sich eine horizontale Mei-
nungsweitergabe (vgl. Katz, Lazarsfeld, 1962, S.4).

EURICH stellte zum Thema Dauer der Austbung von Meinungsfuhrer-
schaft fest, dass sich die Meinungsfihrer situationsspezifisch qualifizieren
und man kann auf ihren Einfluss bezogen, nicht von einer Monopolisierung
auf Dauer sprechen (vgl. Eurich, 1976, S.92).
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2.7 Involvement und Bezugspersonen-Einfluss-Potential (BEP) als
Determinanten der Meinungsfuhrerschaft

Im vorausgegangenen Kapitel wurden detailliert die Meinungsfuhrerschaft
und deren Eigenschaften beschrieben. Allerdings existiert auch ein gewisses
Theorie-Defizit im Hinblick auf die Beantwortung der Frage, auf welche De-
terminanten sich die graduelle Meinungsfuhrerschaft zurtckfuhrt (vgl. Briine,
1989, S.110). Folgende Determinanten haben sich nach einer theoretisch
fundierten Ableitung herauskristallisiert: Die intrapersonale Determinante,
das Involvement und die interpersonale Determinante, das Bezugspersonen-

Einfluss-Potential, welche nachfolgend beschrieben werden.

2.7.1 Intrapersonale Determinante: Involvement

Je kompetenter eine Person im Hinblick auf den Produktbereich oder auch
auf die jeweilige Thematik ist desto grof3er ist der interpersonelle Einfluss,
den diese ausuben kann. Es ist fraglich ob dieses Ergebnis unmittelbar auf
die Meinungsfihrerschaft eines Probanden Ubertragen werden darf. Doch
sollte diese Ubertragung zulassig sein, kann diese Kompetenz als Determi-
nante der graduellen Meinungsfiuihrerschaft aufgefasst werden. Ist die Kom-
petenz dauerhaft stabil, kann auf Meinungsfihrerschaft geschlossen werden.
Diese dauerhafte Kompetenz setzt eine langfristige, innere Bindung an einen
Themenbereich voraus, die als eigentliche Determinante von Meinungsfih-
rerschaft aufgefasst werden kann (vgl. Summers, 1970, S.183; Myers,
Robertson, 1972, S.42f.; zitiert nach Brine, 1989, S.116f). Die innere Bin-
dung wird kurz Involvement genannt. Der Begriff des Involvements kann als
Ich-Beteiligung Ubersetzt werden und beschreibt, wie stark sich eine Person
bei einem bestimmten Sachverhalt engagiert. Der Involvement-Begriff kann
unterschiedlich spezifiziert und operationalisiert werden, da sich die Operati-
onalisierung an personlich empfundene Wichtigkeit orientieren kann. Grund-
satzlich kann dargestellt werden, dass unter Involvement das Engagement
verstanden wird, das eine Person aufbringt sich einem Bereich zu widmen,
dem sie sich innerlich stark verbunden fihlt. Involvement besteht aus drei

Komponenten, namlich dem grof3en Interesse an einem Produktbereich, dem
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umfangreichem Wissen dariber und die grof3e Bereitschaft, tber den Pro-
duktbereich interpersonell zu kommunizieren (vgl. Brine, 1989, S.119 ff).

2.7.2 Interpersonale Determinante: Das Bezugspersonen-Einfluss-
Potential (BEP)

Nach BRUNE weist eine Person einen umso hoheren Grad an Meinungsfuh-
rerschaft auf, je mehr diese flr sein gesamtes soziales Umfeld eine Bezugs-
person darstellt. Zunachst sollte geklart werden, was unter einer Bezugsper-
son zu verstehen ist, von welcher Art die Einfliisse von Bezugspersonen sind
und was einen Konsumenten dazu pradestiniert, flr sein soziales Umfeld in
hohem Mal3e als Bezugsperson zu fungieren (vgl. Brine, 1989, S.121). Als
Bezugsgruppen versteht man Gruppen, an denen sich ein Individuum orien-
tiert und seine Meinungen und Verhaltensweisen danach ausrichtet (vgl.
Kroeber-Riel, 1984, S.438). Jede Bezugsgruppe, die auch eine Einzelperson
darstellen kann, wird aus der Sicht des Individuums abgegrenzt.

Im Normalfall orientiert sich ein Individuum im positiven Sinne an der Be-
zugsperson oder —gruppe und legt ein konformes Verhalten zu den Meinun-
gen und Verhaltensweisen an den Tag (vgl. Bansch, 1986, S.103). Als Be-
zugspersonen werden nur solche Personen verstanden, die auch derselben
Gruppe angehoren, somit werden zuféllige Kontakte zweier unbekannter
Konsumenten ausgeschlossen. Bezugspersonen sind im Kreise von Fami-
lienangehdorigen, Freunden, Nachbarn, Bekannten und Arbeitskollegen zu
finden (vgl. Bruine, 1989, S.122f).

Bezugspersonen kdnnen sowohl normative als auch komparative Funktionen
aufnehmen. Unter normativ ist zu verstehen, dass Bezugspersonen Normen,
wie bestimmte Wertevorstellungen fir den Konsumenten festsetzen. Dahin-
gegen komparative Bezugspersonen liefern dem Konsumenten Vergleichs-
malf3stdbe mit denen dieser Meinungen und Kaufentscheidungen einordnen
kann (vgl. Kumpf, 1983, S.285). Bei der Zusammenfassung wird festgestellt,
dass ein Individuum fir ein anderes eine Bezugsperson darstellt, wenn er auf

dieses einen normativen und/oder komparativen Einfluss ausubt, kurz be-
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zeichnet man das als Bezugspersonen-Einfluss-Potential BEP (vgl. Brine,
1989, S.127).

Das Mal3 an BEP korreliert mit der Anzahl der Personen mit denen das Indi-
viduum in Kontakt tritt und auch mit der Haufigkeit und Intensitat der Interak-
tionen. Personen mit einem hohen BEP sind typische Gruppenmitglieder und
sozial sehr aktiv. In ihren Gruppen nehmen sie zentrale Positionen ein und
achten auf die Einhaltung von Gruppennormen. KROEBER-RIEL ordnet diese
Merkmale auch allgemein den Meinungsfihrern zu (vgl. Kroeber-Riel, 1984,
S.550).

Das BEP ist eine Determinante der graduellen Meinungsfiihrerschaft (vgl.
Briine, 1989, S.127).
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2.8 Hypothesenkatalog

Haupthypothesen:

Meinungsfuhrerschaft und Involvement/ Bezugspersonen-Einfluss-
Potential (BEP)

Die Empirie fokussiert die Beantwortung der Frage, inwiefern die graduelle
Meinungsfiuhrerschaft eines Teilnehmers oder Nicht-Teilnehmers an den Pro-
jekten der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich auf sein Involvement im
Hinblick auf den betrachteten Produktbereich sowie sein BEP zurtickgeflhrt
werden kann. Folgende Forschungshypothesen kristallisieren sich aus den
theoretischen Uberlegungen aus Kapitel 2.7 (vgl. Briine, 1989, S.139).

H1: Je grol3er das Involvement der Probanden ist, desto hoher ist der Grad
an Meinungsfihrerschatft.
Auswertung: Korrelationsanalyse

H2: Je groRer das BEP der Probanden ist, desto héher ist der Grad an Mei-
nungsfuhrerschatft.
Auswertung: Korrelationsanalyse

Meinungsfuhrerschaft und Botschafter

Eine zentrale Frage des Auftraggebers war, ob der Grad an Meinungsfuhrer-
schaft ausschlaggebend ist fir die Bereitschaft als Botschafter fur die Land-
wirtschaftskammer Niederdsterreich zu fungieren. Hierzu gibt es zwar keine
einschlagige Literatur, jedoch Kapitel 2.6.2 ,Charakteristika von Meinungs-
fuhrern® gibt Anlass zu folgender Hypothese.

H3: Je hoher der Grad an Meinungsfuhrerschaft der Probanden ist, desto
groRRer ist die Bereitschaft derer als Botschafter fir die Landwirtschaftskam-
mer Niederdsterreich zu fungieren.

Auswertung: Korrelationsanalyse
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Nebenhypothesen:

Meinungsfuhrerschaft und Alter

Generell weisen Meinungsfihrer ein geringeres Alter auf (vgl. Trommsdorff,
2002, S.228; Schenk, 1995, S.163; Hummrich, 1976, S.60; Brine 1989,
S.62; Myers und Robertson, 1972, S.44).

H4: Je junger der Landwirt ist, desto hoher ist der Grad an Meinungsfuhrer-
schatft.
Auswertung: Korrelationsanalyse

Meinungsfuhrerschaft und Bildungsstand
Tendenziell weisen Meinungsfihrer ein héheres Bildungsniveau auf (vgl.
Trommsdorff, 2002, S.228; Schenk, 1995, S.163; Summers, 1970, S.179f.).

H5: Je besser der Landwirt gebildet ist, desto hoher ist der Grad an Mei-
nungsfuhrerschatft.
Auswertung: Korrelationsanalyse

Meinungsfuhrerschaft und Geschlecht

SCHENK leitet von seinen Untersuchungen ab, dass eher Manner Meinungs-
fuhrer sind und Frauen verstéarkt als Meinungsempfanger gelten (vgl. Schenk,
1995, S.163). Dennoch befinden sich unter den Probanden tberdurchschnitt-
lich viele Frauen, besonders bei den Probanden der Teilnehmer, also Semi-
narbauerinnen und Anbieter ,Schule am Bauernhof®. Deshalb wird folgende

Hypothese zur Literatur aufgestellt.

H6: Es besteht ein Unterschied im Grad der Meinungsfiihrerschaft zwischen
Mannern und Frauen.

Auswertung: Punktbiserialer Korrelationskoeffizient

Meinungsfuhrerschaft und Teilnehmer
Die Landwirtschaftskammer Niederdsterreich hat die Vermutung, dass ver-
mehrt Meinungsfihrer am Angebot der Kammer teilnehmen.
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H7: Es besteht ein Unterschied im Grad der Meinungsfiuihrerschaft zwischen
Teilnehmern und Nicht-Teilnehmern.
Auswertung: Punktbiseraler Korrelationskoeffizient
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2.9 Operationalisierungsliste

Das Hauptaugenmerk bei der Operationalisierung liegt darin, dass dem theo-
retischen Begriff ein empirisch ermittelter Sachverhalt zugeordnet wird, um
dadurch eine Messung durchfiihren zu kénnen (vgl. Utzig, zitiert nach Helm,
2000, S.85). Die im Folgenden beschriebenen Variablen dienen zur Uberpri-
fung der Hypothesen, zur Bestimmung der Meinungsfuhrerschaft, zur Fest-
setzung des Involvements, zur Ermittlung des Bezugspersonen-Einfluss-
Potentials und zur Klarung der Fragen des Auftraggebers. Der aus der Ope-
rationalisierungsliste resultierende Fragebogen befindet sich im Anhang der
Arbeit.

Graduelle Meinungsfiuhrerschaft

Die graduelle Meinungsfuhrerschaft der Probanden wird mit Hilfe der Selbst-
auskunft gemessen, da dieses Verfahren, wie gezeigt wurde, bei geeigneter
Ausgestaltung ein reliables Messinstrument darstellt, mit dem valide Mes-
sungen vorgenommen werden kénnen (vgl. Childers, 1986, S.187). Zudem
ist dieses Instrument sowohl vom technischen als auch vom finanziellen
Aufwand geeignet. AulRerdem spricht fir dieses Verfahren, dass reprasenta-

tive Untersuchungen durchgefiihrt werden kénnen.

Als Grundlage der in dieser Arbeit vorgenommenen Operationalisierung dient
der Fragenkatalog, den KING und SuMMERS in Anlehnung an die Skalen von
RoOGERs und CARTANO entwickelt haben (vgl. King und Summers, 1970,
S.43ff; Rogers und Cartano, 1962, S.439f, zitiert nach Brine. 1989, S.144f).
Die deutsche Ubersetzung der Items und kleinere Anpassungen wurde von
Brine abgeleitet (vgl. Briine, 1989, S.146). Dieses Messinstrument zur Er-
fassung der Meinungsfiihrerschaft brachte nach einigen Tests zuverlassige
Messungen hervor (vgl. Brine, 1989, S.181). Den jeweiligen Antworten der
Probanden auf die sieben Fragen wurden Punktwerte zugeordnet und diese
Punkte ergeben nach Addition einen Gesamt-Index, der den Grad der Mei-
nungsfuhrerschaft eines Probanden fir den jeweiligen Produktbereich oder
der jeweiligen Einstellung beziffern soll. Auf eine vorherige Standardisierung
oder auf eine besondere Gewichtung der Items wurde bewusst verzichtet,
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um eine bessere Vergleichbarkeit mit friheren Studien gewahrleisten zu
kénnen. Dies wirkte sich nicht negativ auf die Zuverlassigkeit der Messungen
aus (vgl. Brune, 1989, S.147f).

Involvement

Der Begriff Involvement wird vom situativen Untersuchungskontext aufgrund
der schwierigen Abgrenzung definiert. Der Ausgangspunkt bei der Operatio-
nalisierung des Involvements war, dass es sich hierbei um ein Konstrukt
handelt, bei dem der Konsument eine im Zeitablauf stabile Bindung an einen
bestimmten Produktbereich oder auch Interessensbereich eingeht. Drei
Komponenten werden hier beim Involvement umfasst, ndmlich das Interesse
fur den Produktbereich, das Wissen dariber und die Bereitschaft, Kommuni-
kationsprozesse Uber diesen Bereich zu initiieren. Man spricht hier auch von
der affektiven, der kognitiven und der konativen Komponente. Jede Kompo-
nente wurde durch ein Item erfasst. Den jeweiligen Antworten der Probanden
wurden, je nach Antwortmdglichkeiten Punktwerte von 1 bis 4 zugeordnet.
Die ungewichtete Addition ergibt einen Gesamtindex, welcher zum Ausdruck
bringt, inwieweit ein Konsument im Hinblick auf den jeweiligen Produktbe-
reich involviert ist (vgl. Kroeber-Riel, 1984, S.159f; Brine, 1989, S.148f).

Bezugspersonen-Einfluss-Potential (BEP)

Wie vorherzusehen war, gestaltete sich die Operationalisierung des BEP als
relativ schwierig. Das Problem lag darin, dass die Erfassung der Variablen
nicht von denjenigen Befragten erfolgt, flir die das BEP ausgewiesen wird,
sondern sich aus der Ausrichtung anderer Personen an den Befragten ergibt.
Die Messung von Merkmalsauspragungen stellt eine Verkirzung der Be-
trachtungsweise dar und somit gelingt es nur sehr schwer der sozialen Natur
einer Person gerecht zu werden. Deshalb erfolgt die Operationalisierung des
BEP mit Hilfe von Variablen, die auf dem Wege der Selbstauskunft erhoben
werden. Um an die Bezugsgruppentheorie anzuknipfen, dienten bei der
Auswahl der Variablen Indikatoren, wie hohe soziale Attraktivitat, grof3e sozi-
ale Ahnlichkeit mit den Mitgliedern der Primargruppe, hohes soziales Sankti-
onspotential oder auch eine zentrale Rolle im sozialen Netzwerk. Bei der

Operationalisierung der Personlichkeitsmerkmale erwies es sich als nutzlich
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die Messverfahren aus dem Bereich der Psychologie zu verwenden und da
diese Messungen sehr sensibel auf geringfiigige Anderungen der Item For-
mulierungen reagieren, entschied man sich gegen die Ubersetzung eines
amerikanischen Inventars und bezog sich auf das bewahrte ,Freiburger Per-
sonlichkeits-Inventar”. Durch dieses Inventar konnen wesentliche Dimensio-
nen, die die Personlichkeit eines Individuums bestimmen, herauskristallisiert
werden. Fur diese Arbeit entschied sich der Autor fiir die Personlichkeitsdi-
mension ,Extraversion, als Merkmal der sozialen Interaktion, wobei nicht alle
Personlichkeitsitems aus Grunden des Fragebogenumfangs aufgenommen
wurden (vgl. Briine, 1989, S.149ff).

Angaben des Probanden

Die Landwirtschaftskammer Niederosterreich beschaftigte viele weitere Fra-
gen, nicht nur zur Thematik Meinungsfuhrerschaft sondern auch zu den Pro-
jekten ,Seminarbauerinnen” und ,Schule am Bauernhof”. Deshalb sind fol-
gende Operationalisierungen zwar nicht in der Literatur begrtindbar, jedoch
fur die Landwirtschaftskammer Niederdsterreich von immensem Wert. Es
wurden nicht nur Angaben zu den Projekten abgefragt, sondern auch Be-
weggrinde fur Teilnehmer bzw. Nicht-Teilnehmer oder auch zur Kommunika-
tion zwischen Kammer und Proband. Teilweise konnten diese Operationali-
sierungen ordinal abgefragt werden jedoch die Mehrzahl der Fragen wurden

offen und somit nominal gestellt.
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Dimension Indikator Frage Antwortmaoglichkeiten Skalierung Punkte Auswertung
Ganz allgemein gesehen, spre-
chen Sie mit Ihren Freunden Ja . 1 Punkt
. . Nominal
und Bekannten gerne lber Nein 0 Punkte
landwirtschaftliche Themen?
Wie viel I.nformation geben Sie 0 Punkte
Ilhrer Meinung nach lhren S
wenig bis viel . 1 Punkt
Freunden und Bekannten, . Ordinal
Lo . .| (4 Kategorien) 2 Punkte
wenn Sie iber landwirtschaftli- 3 Punkte
che Themen sprechen?
Verfahren der K der si
Selbstauskunft, | Haben Sie wéhrend der letzten Punktesumme der sie-
angelehnt an Ro- | Sechs Monate jemandem au- ben Fragen = Index der
. . Rer Ih F d Ja Nominal 1 Punkt Meinungsfiihrerschaft
Meinungsfiihrer- gers und Cartano | S€rinren engen rreunden Nei omina 0 Punkt )
. iber landwirtschaftlich €in unkte Skalierung: Intervall
schaft bzw. King und etwas Uber landwirtschaftliche . N
Summers (vgl. | Themen erzahit? Uberpruf:ng der Hypo-
Briine 1989, S. thesen:
] ) ) Korrelationsanalyse
146) Sie beginnen ein Ge-
sprach, in dem Sie lhren
Freunden und Bekannten
etwas Uber landwirt-
schaftliche Themen er-
zdhlen
1 Punkt
w iert ofter? Nominal
as passiert ofter omina 0 Punkte

Ihre Freunde und Bekann-
ten beginnen ein Ge-
sprach, in dem diese
Ihnen etwas Uber land-
wirtschaftliche Themen
erzdhlen.
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Wenn Sie sich mit lhren
Freunden und Bekannten

vergleichen, werden Sie dann | jeper 2 Punkte
lieber, genauso oder weniger | Genauso gern Ordinal 1 Punkt
gern um Ratschlage beziglich | weniger gern 0 Punkte
landwirtschaftliche Themen
gefragt?
Mein Gesprachspartner
erzdhlt die meiste Zeit
und ich hore Gberwie-
Wenn Sie mit lhren Freunden | gend zu
und Bekannten tber landwirt- 0 Punkte
schaftliche Themen sprechen, |Ich erzédhle die meiste Zeit | Nominal 2 Punkte
wie lduft das Gesprach meis- und mein Gesprachspart- 1 Punkt
tens ab? ner hort liberwiegend zu
Die Gesprachsanteile sind
etwa gleich verteilt
Haben Sie den Eindruck, dass
Sie von Ihren Freunden und Ja 3 Punkte
Bekannten allgemein als eine Eher ja Ordinal 2 Punkte
gute Quelle fir Ratschldge Eher nein 1 Punkt
beziglich landwirtschaftlicher | Nein 0 Punkte

Themen betrachtet werden?
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Wie sehr sind Sie an landwirt- S?hr . 3 Punkte
. . Ziemlich . 2 Punkte
schaftlichen Themen interes- Ordinal
siert? Etwas 1 Punkt
) Nicht 0 Punkte
Viel mehr als die Meist
Wie viel glauben Sie - vergli- e’ menr ? > |e. elsten 3 Punkte .
Y Mehr als die Meisten Punktesumme der drei
chen mit ihren Freunden und . . . . 2 Punkte _
. . Weniger als die Meisten | Ordinal Fragen = Index des
. Bekannten - (iber landwirt- . . . . 1 Punkt
Drei- haftliche Themen icsen? Viel weniger als die Meis- 0 Punkte Involvements
Involvement Komponenten- | S¢art! ZUWISSENT 1 Y Skalierung: Intervall
Theorie Uberpriifung der Hypo-
thesen:
Korrelationsanalyse
Wie haufig sprechen Sie mit Sehr oft 4 Punkte
Oft 3 Punkte
Ilhren Freunden und Bekannten .
. . . Manchmal Ordinal 2 Punkte
Uber landwirtschaftliche The-
men? Selten 1 Punkt
’ Nie 0 Punkte
Punktesumme der drei-
Freiburger Person- zehn Aussagen = Index
lichkeits-Inventar | Bei Geselligkeiten und 6ffentli- | Trifft véllig zu 0 Punkte des Bezugspersonen-
Bezugspersonen- mit der Betrach- | chen Veranstaltungen bleibe | Trifft eher zu Ordinal 1 Punkt Einfluss-Potentials
Einfluss-Potential | tung der Dimensi- | ich lieber im Hintergrund Trifft eher nicht zu 2 Punkte Skalierung: Intervall
on "Extraversion", Trifft Gberhaupt nicht zu 3 Punkte Uberpriifung der Hypo-
(vgl. Briine 149 ff.) thesen:

Korrelationsanalyse
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Ich bin unternehmungslustiger

als die meisten meiner Freun- | Trifft vollig zu 3 Punkte

de und Bekannten Trifft eher zu Ordinal 2 Punkte
Trifft eher nicht zu 1 Punkt
Trifft GUberhaupt nicht zu 0 Punkte
Trifft vollig zu 0 Punkte

Ich schlieRe nur langsam Trifft eher zu Ordinal 1 Punkt

Freundschaften Trifft eher nicht zu 2 Punkte
Trifft Gberhaupt nicht zu 3 Punkte
Trifft vollig zu 3 Punkte

Ich habe fast immer eine Trifft eher zu Ordinal 2 Punkte

schlagfertige Antwort bereit Trifft eher nicht zu 1 Punkt
Trifft Gberhaupt nicht zu 0 Punkte

Ich Glbernehme bei gemeinsa- Tr!fft vollig zu 3 Punkte
Trifft eher zu . 2 Punkte

men Unternehmungen gerne . . Ordinal

die Fiihrung Tr!fft ?her nicht zu‘ 1 Punkt
Trifft Gberhaupt nicht zu 0 Punkte

Kennen Sie die Projekte ,Se-

minarbauerinnen” und “Schule

Angaben des Pro- am Bauernhof”, die von der Ja Nominal 1 Punkt
banden "Projekte" niederdsterreichischen Land- Nein 0 Punkte

wirtschaftskammer initiiert
werden?
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Haben Sie schon einmal an
einer Veranstaltung, einem

Projekt, einer Arbeitsgemein- 1 Punkt
schaft oder dhnlichem der Ja ) Nominal 0 Punkte
_Seminarbiuerinnen” oder der | N&in
“Schule am Bauernhof” teilge-
nommen?

Angaben des Pro- Wie gut kdnnen Sie sich vor- SET gut

banden "Bereit- stellen, selber aktiv als Anbie- sveni or gut Ordinal
schaft Teilnahme" ter teilzunehmen? g &
gar nicht gut

Welche Beweggriinde wiirde
es fur Sie geben bei Projekten,
die landwirtschaftliche The- .
men betreffen, aktiv mitzuwir- Offene Fragestellung Nominal

Angaben des Pro- k?n. ode.zr Welterhlr?_ solche

" Tatigkeiten auszufiihren?
banden "Beweg-
griinde"

Welche Beweggriinde wiirde
es flr Sie geben bei Projekten,
die landwirtschaftliche The- Offene Fragestellung Nominal

men betreffen nicht oder nicht
mehr teilzunehmen?
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Angaben des Pro-
banden "Unterstit-

Wie sehr flihlen Sie sich bei

" s | . sehr viel
zung Ilhrer Tatigkeit von der nieder- viel v
Osterreichischen Landwirt- . Ordinal
. . wenig
schaftskammer informiert und .
. sehr wenig
unterstitzt?
Angaben des Pro- Haben Sie Anregungen bzw.
banden "Weiter- Anmerkungen zur Weiterent- | Offene Fragestellung Nominal
entwicklung" wicklung dieser Projekte?
stimme vollkommen zu
stimme zu
Wirden Sie sich selbst als bin unschlissig
Angaben des Pro- kompetente/n Botschafter/in |lehne ab
banden "Kommuni- P Ordinal

kation"

fir Anliegen der Land- und
Forstwirtschaft sehen?

lehne vollkommen ab

Angaben des Pro-
banden "personlich"

Zum Schluss bitte ich Sie um
einige Angaben zu lhrer Per-
son.
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Alter
Wie alt sind Sie? Intervall
Geschlecht lhr Geschlecht ma_nn_llch Nominal
weiblich
Ohne Schulabschluss (1)
Pflichtschulabschluss 2)
Bildungsstand Was ist lhr hochster Schulab- Lehr-/ Fachschulabschluss Ordinal 3)

schluss?

AHS/ BHS
Fachhochschul- bzw.
Hochschulabschluss

(4)
(5)
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3 Empirischer Teil

3.1 Darstellung der Untersuchung

3.1.1 Festlegung des Erhebungsverfahrens und Erhebungsdesign

Beim Erhebungsverfahren wurde die schriftliche Befragung mit Hilfe eines
standardisierten Fragebogens angewendet. Es wurde aufgrund der beflrch-
teten schwachen Rucklaufquote auf eine Onlinebefragung verzichtet. Auch
das telefonische Interview wurde fur die Befragung ausgeschlossen, da der
zeitliche Aufwand immens gewesen ware und auch der Zeitpunkt fur die Be-
fragung sich als schwierig erwiesen hatte. Als Vorteil der schriftlichen Befra-
gung als Erhebungsform gilt, dass diese einen grol3en Erhebungsumfang
erlaubt und dass auch der Inhalt auf schriftlicher Form basierend besser ver-
standlich ist. Die befragten Personen wurden durch ein Anschreiben (siehe
Anhang) der Landwirtschaftskammer kontaktiert und wurden aufgefordert
den beiliegenden Fragebogen vollstandig auszuftllen und im ebenfalls erhal-
tenen frankierten Kuvert zurtickzusenden. Diese Vorgehensweise wurde vor-
ab mit Professor Haas und der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich ver-
einbart, da auf diese Weise gute Ergebnisse bei der Ricklaufquote zu erwar-
ten sind. Im Rahmen der Diplomarbeit wurden 1447 Fragebdgen, davon
1200 an Nicht-Teilnehmer der Programme der Landwirtschaftskammer Nie-
derosterreich und 247 Fragebodgen an Teilnehmer von ,Schule am Bauern-
hof“ oder ,Seminarbauerinnen” ausgesandt. Insgesamt kamen 372 Fragebo-
gen zurtck und 368 waren vollstandig ausgefullt und konnten ausgewertet

werden.

3.1.2 Auswahl der Stichprobe

Bei der Auswahl der Stichprobe war es wichtig zwei verschiedene Gruppen
zu identifizieren und zwar die Gruppe der Nicht-Teilnehmer und die Gruppe
der Teilnehmer von ,Schule am Bauernhof* und/oder ,Seminarb&uerinnen®
(in weiterer Folge nur mehr ,Teilnehmer” genannt). Die Nicht-Teilnehmer de-
finieren sich dadurch, dass sie bis jetzt noch nicht am Angebot der Landwirt-
schaftskammer Niederdsterreich teilgenommen haben. Von der Gruppe der
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Nicht-Teilnehmer wurde im Vorhinein eine weitaus geringere Rucklaufquote
erwartet und deswegen wurden ca. sechsmal so viele Fragebdgen versandt
als bei den Teilnehmern namlich 1200 Fragebtgen. Die Teilnehmer grenzen
sich dadurch ab, dass sie entweder am Angebot ,Schule am Bauernhof*
und/oder ,Seminarb&uerinnen® teilnehmen. Die Adressen sind der Landwirt-
schaftskammer Niederosterreich bekannt und da die Meinungen dieser
Gruppe der Probanden des Ofteren abgefragt wird und mit einer héheren
Resonanz zu rechnen ist als bei den Nicht-Teilnehmern, wurden im Zuge
dessen 247 Fragebdgen an die Teilnehmer versandt. Die Landwirtschafts-
kammer Niederdsterreich hat eine Zufallsstichprobe im ganzen Bundesland
Niederdsterreich durchgefiihrt. Deswegen kann von einer Grundgesamtheit
der Nicht-Teilnehmer von 40.117 Betrieben in ganz Niederdsterreich ausge-
gangen werden (vgl. Statistik Austria, 2013). Die Grundgesamtheit der Teil-
nehmer sind 247 Betriebe. Bei 368 erhaltenen Fragebdgen liegt der systemi-
sche Fehler bei 5,09 %. Dieser Wert sollte eigentlich nicht Gber 5,00 % lie-
gen, doch unter Anbetracht der ausgesandten Fragebdgen, ist dieser Wert
vertretbar. Unter den 368 Fragebtgen waren 104 auswertbare Fragebdgen

von den Teilnehmern und 264 Fragebdgen von den Nicht-Teilnehmern.

3.1.3 Pretest und Durchfihrung der Datenerhebung

Der Pretest wurde Mitte Juni 2015 an 12 Personen durchgefuhrt. Unter den
12 Personen befanden sich zwei Teilnehmer und 10 Nicht-Teilnehmer. Es
konnte herausgefunden werden, dass die Praambel des Fragebogens sepa-
rat mit einem formlichen Anschreiben mitgeschickt werden soll und nicht auf
dem Fragebogen vorzufinden ist. AulRerdem wurde die Schriftgréf3e verklei-
nert und die Umbriche anders gewahlt. Bei Frage 15 des Nicht-Teilnehmer
Fragebogens wurde eine mogliche Antwortmoglichkeit zum besseren Ver-
standnis herausgenommen. Nach diesen Verbesserungen konnten die 1447
Fragebdgen am 26. Juni 2015 mit einem beigelegten Anschreiben der Land-
wirtschaftskammer Niederosterreich und einem frankierten Ricksendekuvert
ausgesandt werden. Der Rucksendezeitraum wurde mit 14 Tagen anberaumt
und die Landwirtschaftskammer Niederosterreich schickte nach einer Woche
eine Erinnerungsemail heraus. Die durchschnittliche Zeit zum Ausflllen des
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Fragebogens lag bei beiden Fragebogentypen zwischen sechs und sieben

Minuten.

Von den 1447 ausgesandten Frageboégen sind 372 Fragebtgen zurtickge-
sendet worden, dies entspricht einer Rucklaufquote von 25,7 %. Darunter
befanden sich vier Fragebdgen, die nicht korrekt ausgefullt waren. Diese
konnten weder fur die Meinungsfuhrerschaft noch fur die Fragen der Land-
wirtschaftskammer Niederdsterreich herangezogen werden. Somit konnten
104 Fragebdgen von den Teilnehmern verwendet werden, dies bedeutet eine
tatsachliche Rucklaufquote von 42,1 % und 264 Fragebtgen der Nicht-

Teilnehmer, was eine Ricklaufquote von 22 % ergibt.

Auffallig war, dass vor allem die offenen Fragen der Nicht-Teilnehmer nur
sparlich ausgefillt oder meist auch gar nicht beantwortet wurden im Gegen-
satz zu den Teilnehmern, die meist umfangreiche Antworten gaben. Die
Grunde dafur liegen hochstwahrscheinlich darin, dass die Bereitschaft der
Nicht-Teilnehmer an der Umfrage teilzunehmen weit geringer war als die der
Teilnehmer, die oft mit Freude und &ufRerst ausfuhrlich ihre Meinung kundta-
ten, um Verbesserungsvorschlage zu den Projekten der Landwirtschafts-

kammer Niederdsterreich abzugeben.

3.2 Ergebnisse

3.2.1 Deskriptive Auswertung

Im Folgenden wird die Stichprobe hinsichtlich der Merkmale: Geschlecht,
Alter, hochste abgeschlossene Ausbildung, Betriebsform/Wirtschaftsweise,

Zusammenstellung des Betriebes und Herkunft beschrieben.

Das Alter der Probanden

Das durchschnittliche Alter der Befragten lag zu 36,1 % bei einem Alter zwi-
schen 46 und 55 Jahren. Die Gruppe der 36-45-Jahrigen folgte mit 33,7 %.
Die unter 26-Jahrigen (0,8 %) und die Uber 65 Jahrigen (0,5 %) waren im
Vergleich zur 6sterreichischen Gesamtbevolkerung schlecht vertreten. Dies
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konnte daran liegen, dass junge Menschen unter 26 Jahren den Betrieb noch
nicht ibernommen und Menschen, die bereits Uber 65 Jahre sind den Betrieb
meist schon auf die jungere Generation Ubertragen haben und deswegen
noch oder nicht mehr von der Landwirtschaftskammer Niedertsterreich an-
geschrieben worden sind. Ebenso lasst sich dadurch auch die hohe Konzent-
ration im Altersbereich von 36-55 Jahren der Probanden erklaren im Ver-

gleich zur 6sterreichischen Gesamtbevolkerung.

Abbildung 7: Alter der Probanden im Vergleich zur Gesamtbevélkerung
(2015)
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Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTIK AUSTRIA (2015)

Das Geschlecht der Probanden

Aufgrund der Zusammensetzung der Teilnehmer, da diese zu grol3en Teilen
Seminarbauerinnen sind, sind weniger Manner als Frauen in der Stichprobe
enthalten. Von den insgesamt 368 Probanden sind 267 (72,6 %) weiblich und
101 (27,4 %) mannlich. Wenn man sich die verschiedenen Geschlechter der
einzelnen Gruppen Teilnehmer und Nicht-Teilnehmer betrachtet®, kann man
erkennen, dass prozentual mehr Frauen als Manner in der Gruppe der

Teilnehmer sind. Dies ist nachvollziehbar, da die Gruppe der Teilnehmer aus
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.Seminarbauerinnen“ und Anbieter von ,Schule am Bauernhof* besteht und
erstere ausschliellich Frauen sind. Generell wird vermutet, dass verstarkt
Frauen an der Umfrage teilgenommen haben, da diese sich oftmals

intensiver um die Burotatigkeiten kimmern.

Abbildung 8: Geschlecht der Probanden
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Quelle: Eigene Darstellung

Hochste abgeschlossene Ausbildung der Probanden

In nachstehender Abbildung ist zu erkennen, dass 62,2 % der Probanden als
hochste abgeschlossene Ausbildung einen Lehr- bzw. Fachschulabschluss
besitzen. 24,7 % haben einen AHS bzw. BHS-Abschluss mit Matura, 6,8 %
der Probanden haben sogar einen Fachhochschul- bzw.
Hochschulabschluss. Lediglich nur 6 % der Befragten haben einen
Pflichtschulabschluss, was weit unter dem Osterreichischen
Gesamtbevdlkerungsdurchschnitt liegt. Im Vergleich zur 6sterreichischen
Gesamtbevdlkerung (2012) ist das Bildungsniveau der Teilnehmer und Nicht-
Teilnehmer wesentlich hoher als das der Restbevdlkerung, wenn man die
Gruppe der Fachhochschul- bzw. Hochschulabschlussganger auf3er Acht

lasst.
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Abbildung 9: Bildung der Probanden
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Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTIK AUSTRIA (2012)

Betriebsform und Wirtschaftsweise

58,7 % der Probanden wirtschaften im Vollerwerb auf ihren Betrieben und
41,3 % fuhren ihre Betriebe nebenerwerblich. Ein Blick auf die Vollerwerbs-
betriebe Osterreichs verrat, dass die Probanden eindeutig tiber dem Osterrei-
chischen Durchschnitt sind, da dieser bei 37,3 % liegt (vgl. Bundesanstalt
Landwirtschaft, 2015, s.p.). Bei der Wirtschaftsweise lagen die konventionel-
len Betriebe bei 80,3 % und demzufolge die biologischen bei 19,7 %. Hier
sind die Probanden mit einem Biobetrieb iber dem Durchschnitt in Oster-
reich, denn in Osterreich gab es 2014 einen Anteil der Biobetriebe von
17,1 %.

In folgender Darstellung ist auffallig, dass prozentuell mehr Vollerwerbsbe-
triebe konventionell wirtschaften, namlich 47,5 %. Ein Grund dafur konnte
sein, dass diese Betriebe stark intensiv wirtschaften. Bei den Biobetrieben ist

der Voll- bzw. Nebenerwerb fast ausgeglichen.
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Abbildung 10: Betriebsform und Wirtschaftsweise
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Quelle: Eigene Darstellung

Zusammenstellung des Betriebs

Der grofdte Anteil der Befragten, namlich 71,5 % betreiben Ackerbau, dies
liegt im Osterreichischen Durchschnitt. Forst hat ebenfalls eine wichtige Rolle
in der Zusammenstellung niederosterreichischer Betriebe mit 27,4 %.
Generell kann man sagen, dass in Osterreich ein Drittel der Betriebe
Direktvermarktung von landwirtschaftlichen Produkten betreibt (vgl.
BMLFUW, 2015, s.p.). Hier ist der Prozentsatz der Probanden unter dem
Durchschnitt Osterreichs, was der Autor auf die strukturellen Begebenheiten
Niederosterreichs zurickfuhrt. Einer geringeren Bedeutung werden die
Betriebszweige Urlaub auf dem Bauernhof, Gefliigelproduktion, Heuriger
oder Imkerei zuteil. Letzeres stand nicht als standardisierte Antwort im
Fragebogen zur Verfigung und wurde eventuell einfach vergessen zu

erwahnen.
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Abbildung 11: Zusammenstellung des Betriebs

Zusammenstellung des Betriebs
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Quelle: Eigene Darstellung

Herkunft

10,9 % der Umfrageteilnehmer kommen aus dem Bezirk Amstetten und
Mistelbach folgt mit 10,3 % dicht auf. Die wenigsten Probanden kommen aus
den Bezirken Waidhofen an der Ybbs, Krems und Steyr Land. Diese
Ergebnisse weichen ein wenig von den Einwohnerzahlen Niederdsterreichs
ab. Jedoch ist dies teilweise mit der Verteilung der Landwirtschaft zu
erklaren, die besonders in einwohnerstarken Bezirken eher gering vertreten
ist. Die Bezirke mit den meisten Einwohnern Niederosterreichs sind St.
Pdlten, Wiener Neustadt und Klosterneuburg (vgl. Statistik Austria, 2015,

S.p.).

72



Empirischer Teil
Ergebnisse

Abbildung 12: Bezirke der Probanden
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3.2.2 Darstellung der Meinungsfuhrerschaft

Die Auspragung der Variablen Meinungsfihrerschaft bei niedergsterreichi-
schen Landwirten wird in folgender Abbildung dargestellt. Auf der Abszisse
ist der Grad an Meinungsfuhrerschaft aufgefuihrt, welcher nach rechts hin
ansteigt. Die Ordinate kennzeichnet die Haufigkeit in Prozent der einzelnen
Grade an Meinungsfuhrerschaft. Um diese Ergebnisse besser vergleichen zu
konnen, werden diese mit den Ergebnissen einer Untersuchung zum Thema
Meinungsfiuhrerschaft bei Fotoapparaten, Autos und Kleidung nach BRUNE

(1989, S175ff) in einer Ubersicht zusammengestellt. Bei BRUNE handelt es
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sich um eine Bevdlkerungsstichprobe aus Deutschland. Hier werden zwar
andere Produktkategorien, die nichts mit der Landwirtschaft zu tun haben
abgefragt, dennoch ist die Studie von BRUNE perfekt vergleichbar, da die sel-
be Operationalisierung zur Erhebung von Meinungsfuhrerschaft verwendet
wurde. Die Ergebnisse von BRUNE werden in dieser Arbeit in ein Verhaltnis
gesetzt, um einen Vergleich zur Meinungsfuhrerschaft von anderen Bevoélke-
rungsgruppen und anderen Themen anzustellen. Unterschiedlich waren nur
eine andere Grundgesamtheit und ein anderer Gegenstand der Meinungs-
fuhrung. Insgesamt gab es sieben Fragen zur Meinungsfihrerschaft und die

maximale Punkteanzahl betrug 13.

Abbildung 13: Meinungsfuhrerschaft bei Themen in der Landwirtschaft
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Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 13 lasst erkennen, dass viele Probanden einen hohen Grad an
Meinungsfihrerschaft bezuglich Themen in der Landwirtschaft besitzen.
24,5 % der Befragten erreichen einen Wert von neun Punkten, gefolgt von
der Gruppe der Personen, die acht Punkte erzielen, namlich 19 % und
14,9 % haben sogar 10 Punkte. Insgesamt haben 85 % der Befragten einen
Grad an Meinungsfuhrerschaft von sieben Punkten oder mehr.
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Der Mittelwert fur den Grad an Meinungsfuhrerschaft bei Themen in der
Landwirtschaft liegt bei 8.5 Punkten bei einer Standardabweichung von
2.10229 und einem Standardfehler von 0.10959. Um dieses Ergebnis besser
vergleichen zu kdnnen, werden die Untersuchungsergebnisse von BRUNE mit
angefuhrt (vgl. Briine, 1989, S.175 ff). Um einen Uberblick zu verschaffen,

werden die verschiedenen Mittelwerte miteinander verglichen.

Tabelle 1: Verteilungsmalie der Variablen ,Meinungsfiuhrerschaft”

Landwirtschaft | Auto Foto Kleidung
Mittelwert 8.5 4.53 2.97 6.65
Standardabweichung | 2.10229 3.63 3.76 3.33

Quelle: Eigene Darstellung nach Brine (1989, S.177)

Wenn man hier die verschiedenen Mittelwerte vergleicht, erkennt man, dass
der Mittelwert fur diese Untersuchung weit Gber den Werten der Untersu-
chung von BRUNE liegt. Auch die Standardabweichung dieser Untersuchung
unterscheidet sich von den Standardabweichungen nach BRUNE und ist bei
den Gruppen Auto, Foto und Kleidung in allen Kategorien hdher als bei der
Landwirtschaft. Man kann daraus schlief3en, dass es sich bei den befragten
Landwirten um engagierte und stark involvierte Teilnehmer handelt.

In Abbildung 15 sind alle Gruppen zusammen aufgefthrt, um die Ergebnisse
besser vergleichen zu kénnen. Es gibt nur wenige Personen mit einem ho-
hen Grad an Meinungsfuhrerschaft. Bei der Kleidung fallt der Wert noch am
positivsten aus, denn hier kdnnen 59 % der Befragten mit einem durch-
schnittlichen Punktwert von sieben oder mehr verzeichnet werden. Bei der
Kategorie Fotoapparate wurden sehr wenige Personen mit einem hohen
Grad an Meinungsfihrerschaft eruiert, namlich nur 21 %. Bei den Autos er-
rangen 33 % der Personen einen Wert von sieben Punkten oder mehr. Es
geht deutlich hervor, dass bei der Untersuchung der Landwirte ein ver-
gleichsweise grol3er Anteil an Personen mit einem hohen Grad an Meinungs-
fuhrerschaft festgestellt werden konnte. Es sollte jedoch bedacht werden,
dass als Grundgesamtheit nicht die Gesamtbevélkerung verwendet wurde,
sondern thematisch fundierte Probanden. Insgesamt kann festgestellt wer-

den, dass es unter den befragten Landwirten eine Vielzahl an Personen gibt,
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die einen hohen Grad an Meinungsfuhrerschaft aufweisen, denn 85 % haben
einen Punktwert von sieben oder mehr. Alle Ergebnisse wurden zur besseren

Leserlichkeit ohne Nachkommastellen gerundet.

Abbildung 14: Vergleich Grad an Meinungsfuhrerschaft verschiedener
Produktbereiche
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Quelle: Eigene Darstellung
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3.2.3 Darstellung des Involvements

Die Haufigkeitsverteilung der Variablen Involvement ahnelt der der Mei-
nungsfuhrerschaft. Es ist jedoch festzustellen, dass das Involvement bei
Themen der Landwirtschaft betreffend noch héher ist, da rund 95 % der Be-
fragten einen Punktwert von funf oder mehr Punkten aufweisen. 30,2 % der
Befragten erreichen neun Punkte bei insgesamt drei Fragen zum Involve-
ment. Der Durchschnittswert liegt bei 7,8 Punkten bei einer Standardabwei-
chung von 1.57. Die Punktesumme wurde aus drei Fragen erhoben und es
konnte eine Maximalpunktzahl von 10 erreicht werden.

Abbildung 15: Involvement bei Themen in der Landwirtschaft
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Quelle: Eigene Darstellung

Um die Reliabilitdt der Involvement-Variablen zu Uberprifen, wurde die Split-
Half-Reliabilitat sowie die Cronbachs’s Alpha Reliabilitdt miteinander vergli-
chen. Die Testkennwerte, welche ermittelt wurden, fallen alle sehr hoch aus.
Daher ist davon auszugehen, dass die gewahlte Operationalisierung ein zu-
verlassiges Messinstrument darstellt. Dies konnte ebenfalls bei den Variab-
len der Meinungsfuhrerschaft festgestellt werden (Cronbach’s Alpha 0,67 und
Split-Half-Reliabilitat 0,68).
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Tabelle 2: Reliabilitat der Involvement-Messskala

Split-Half-Reliabilitat Cronbach’s Alpha
Landwirte 0,58 0,66
Auto 0,77 0,84
Foto 0,81 0,88
Kleidung 0,75 0,79

Quelle: Eigene Darstellung nach Brine (1989, S.183)

Um die Ergebnisse besser vergleichen zu kdnnen, wird das Involvement der
Landwirte mit der bereits bekannten Umfrage mit den Produktbereichen Au-
to, Foto und Kleidung gegenubergestellt. Es ist leicht zu erkennen, dass das
Involvement der Landwirte viel hoher ist als das der anderen Produktberei-
che. Daraus lasst sich schlie3en, dass die Landwirte in ihrer Thematik viel
mehr verwurzelt sind als die Probanden der Produktbereiche Auto, Foto und
Kleidung. Es ist leicht nachzuvollziehen, dass der tagliche Beruf, auch das
Privatleben mit Freunden und Bekannten thematisch bestimmt. Dennoch ist
das Ergebnis Uberdurchschnittlich hoch, wenn man die Zahlen in Abbildung

18 vergleicht.
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Abbildung 16: Vergleich Involvement verschiedener Produktbereiche
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Quelle: Eigene Darstellung nach Brine (1989, S.182)

3.2.4 Darstellung des Bezugspersonen-Einfluss-Potentials

In Abbildung 19 ist der Indikator Extraversion des BEPs dargestellt. Es wird

deutlich, dass die Variable eine hohe Variabilitat aufweist, d.h. die Auspra-

gungen streuen deutlich um den jeweiligen Mittelwert, was eine Vorausset-

zung fur eine Regressionsanalyse bedeutet (vgl. Briine, 1989, S.185).

Die maximale Punktzahl, die erreicht werden konnte lag bei 16 Punkten und

die Punktesumme wurde aus funf Fragen erhoben.

79



Empirischer Teil
Ergebnisse

Beim BEP Landwirtschaft erreichen 15,2 % der Befragten einen Punktwert
von acht. 73,3 % der Umfrageteilnehmer konnten sogar acht Punkte oder
mehr erreichen. Auch stimmen Median (8,0) und Mittelwert (8,2) meist Uber-
ein, was ein Zeichen dafur ist, dass den empirischen Verteilungen keine ext-
reme Schiefe innewohnt. Auch die Reliabilitat ist beim Indikator Extraversion
gegeben (Cronbach’s Alpha 0,706 und Split-Half 0,648).

Abbildung 17: BEP , Extraversion” bei Themen in der Landwirtschaft
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Quelle: Eigene Darstellung

Da nicht alle Items der Extraversion des BEPs im Fragebogen verwendet
wurden, kann hier kein Einzelvergleich mit der Literatur nach Brine mit den
verschiedenen Produktgruppen Autos, Foto und Kleidung getétigt werden.
Zusammenfassend wird aufgefiihrt, dass das BEP der Befragten sehr hoch
ist und dies wiederum lasst auf aufgeschlossene und extrovertierte
Umfrageteilnehmer schlie3en.

3.2.5 Darstellung der Angaben von Nicht-Teilnehmern

Bei der Umfrage der Nicht-Teilnehmer ergab sich, dass 53,8 % der Befragten
das Projekt ,Seminarbduerinnen® kennen und 47,6 % das Projekt ,Schule am
Bauernhof* ein Begriff ist. Das Projekt ,Seminarb&uerinnen® erfreut sich einer
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groReren Bekanntheit als das Projekt ,Schule am Bauernhof* unter den 263
Nicht-Teilnehmern.

Durch eine Kreuztabelle konnte festgestellt werden, dass lediglich 36,9 % der
Befragten schon einmal an einem Angebot der ,Seminarbauerinnen” oder
~ochule am Bauernhof* teilgenommen haben und 63,1 % dieses Angebot
noch nicht wahrgenommen haben. Aus der Abbildung 20 lasst sich erken-
nen, dass die Bereitschaft selbst aktiv als Anbieter fur die beiden Projekte zu
fungieren eher gering ist. Nur 8,7 % der Befragten kdnnen sich dies sehr gut
vorstellen, die Mehrheit von 40,3 % ist die aktive Teilnahme weniger gut zu
vereinbaren und 36,5 % gaben sogar an sich dies gar nicht gut vorstellen zu

koénnen.

Abbildung 18: Bereitschaft Projektanbieter
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Quelle: Eigene Darstellung

Unter allen Nicht-Teilnehmern wurden 161 Aussagen getroffen, unter
welchen Umstanden sie bei Projekten mitwirken wirden, die die Anliegen der
Landwirtschaft gegeniiber anderen Bevolkerungsschichten vertreten wirden.
Bei 21 % der Aussagen war die fehlende Zeit die ausschlaggebende

Komponente. Wenn die Probanden genug Zeit hatten, waren sie bereit bei
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Projekten mitzuarbeiten. Viele der Befragten wiinschen sich Schulungen
oder Material zur Vorbereitung. Dies wurde als zweitstarkstes Argument mit
14 % genannt. Weitere Argumente waren ein kurzer Anfahrtsweg zum
Einsatzpunkt, kein organisatorischer Aufwand und viele wollen auch einfach
nur im Hintergrund fungieren oder eine Kooperation mit anderen Teilnehmern
eingehen. 7 % der Aussagen waren, dass eine entsprechende Bezahlung fur
die Leistungen als Projektanbieter ihnen wichtig ware. Andere Befragte
wunschen sich einfach angesprochen zu werden, da sich diese bis jetzt noch
nicht getraut haben oder ihnen ihre Aufgabe auch von persénlichem Nutzen

fur den eigenen Betrieb sein sollte.

Abbildung 19: Beweggrinde zur Projektteilnahme
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Quelle: Eigene Darstellung
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Im Gegensatz dazu wurden in der darauffolgenden Frage im Fragebogen
Grunde abgefragt, warum die Befragten nicht gerne an einem Projekt der
Landwirtschaftskammer Niedergsterreich teilnehmen wirden. Es wurden hier
noch weniger Aussagen getroffen, als bei den positiven Beweggrinden,
namlich 146 Aussagen von verschiedenen oder auch gleichen Personen.
64 % der Beweggrinde war die fehlende Zeit der Probanden. Danach
wurden andere Interessen oder personliche Grinde genannt, die die Nicht-
Teilnehmer daran hindern sich zu engagieren. Manche haben schlichtweg
keine Lust und finden nicht den Mut eine solche Rolle in der Gesellschaft zu
tragen. Der finanzielle Anreiz fiel weniger ins Gewicht und wurde nur bei 3 %
der Grunde genannt. Weitere Argumente kobnnen der Abbildung 22

entnommen werden.
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Abbildung 20: Beweggrinde um bei Projekten nicht mitzuwirken

Beweggrinde um bei Projekten nicht mitzuwirken

Hkeine Zeit " andere Interessen/persodnliche Griinde
keine Lust/Erfahrung nicht gerne im Vordergrund/kein Mut
Bkeine Kritikfahigkeit/Rethorik/Selbstbewusstsein " kein klares Ziel/keine Kompetenz
kein finanzieller Anreiz uninteressante Themen
H Reinigungsaufwand/Investitionsaufwand Hieine Interessenten

‘mag keine Kinder/Schulen
1% 1%
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Bei der letzten Frage der Nicht-Teilnehmer wurde abgefragt, wie sich die
Probanden selbst als kompetente Botschafter fur Anliegen der Land- und
Forstwirtschaft einschatzen. Bei einem Mittelwert von 2.88 entschieden sich
36,5 % der Befragten daflir, dass sie unschlissig dariiber sind ob sie als
kompetenter Botschafter fur die Anliegen der Land- und Agrarwirtschaft
fungieren koénnen. 30,4 % wuirden zustimmen sich als Botschafter zu sehen
und nur 5,7 % lehnen dies vollkommen ab.
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Abbildung 21: Selbsteinschatzung kompetenter Botschafter
Sehen Sie sich als kompetenten Botschafter?
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Quelle: Eigene Darstellung

3.2.6 Darstellung der Angaben von Teilnehmern an ,, Schule am Bau-

ernhof*/ ,Seminarbauerinnen”

Bei der zweiten Gruppe der Teilnehmer sind tber die Halfte 51,4 % der Be-
fragten ,Seminarbduerinnen®, 37,1 % ,Schule am Bauernhof‘-Anbieter und
11,4 % nehmen an beiden Projekten teil. Interessant war auch, aus welchen
Grinden die Teilnehmer ihre Dienste leisten. Bei 20 % der 360 Aussagen
wurden als wichtigste Beweggrtinde die Informationsweitergabe und der Bil-
dungsauftrag genannt. Die Teilnehmer legen Wert darauf mit Kindern und
Erwachsenen zusammenzuarbeiten und ihnen eine realitatsnahe Landwirt-
schaft zu vermitteln. Zusammen mit der Offentlichkeitsarbeit nehmen diese
Grinde fast 60 % aller Aussagen der Teilnehmer ein. Ein positives Ergebnis
ist auch, dass der Spal3 bei vielen Probanden im Vordergrund steht und zu-
sammen mit dem Interesse und der personlichen Uberzeugung 12 % aller
Aussagen stutzt. Den Teilnehmern stehen auch die Schaffung eines Zu-
gangs und die Bewusstseinsscharfung fur die Landwirtschaft im Vorder-
grund, die eng mit der Imageverbesserung in der Landwirtschaft zusammen-
hangen. Einen Uberblick von weiteren Griinden fur die Projektteilnahme der
Teilnehmer gibt es in Abbildung 24.
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Abbildung 22: Grunde zur Projektteilnahme der Teilnehmer
Grunde zur Projektteilnahme

®|nformationsweitergabe/Bildungsauftrag = Arbeit mit Kindern/Erwachsene

Offentlichkeitsarbeit Realitatsnahe Landwirtschaft vermitteln
B Spal/Interesse/pers. Uberzeugung B Zugang und Bewusstsein zur Landwirtschaft

Imageverbesserung der LW Geld/Kundenbindung/Férderungen
H Saisonalitat/Regionalitat vermitteln ®neue Kontakte

12%

Quelle: Eigene Darstellung

Demgegenuber werden die Grinde dargestellt, die die Teilnehmer
veranlassen wurden ihre Dienste nicht mehr zur Verfugung zu stellen. Hier
wurden 143 Aussagen getroffen. Die Nennungen Steuern, Abgaben,
Bilrokratie und der politische Einfluss, was einen Anteil von 19 % der
Nennungen darstellt, wirden die Teilnehmer abhalten als ,Seminarb&uerin®
oder als Anbieter von ,Schule am Bauernhof* tatig zu sein. Persodnliche oder
familiare Probleme, wie wenn der Partner nicht mehr hinter der Teilnahme
stehen wurde, wurde als zweitwichtigstes Argument genannt. 16 % der
Teilnehmeraussagen waren die Arbeitstberlastung, denn wenn diese zu
hoch wéare, wirden sich viele Teilnehmer nicht mehr engagieren.
Desweiteren wurden Hinderungsgrinde bezlglich der Bezahlung, dem

Wegfall von Forderungen, Zeitmangel oder auch Krankheit genannt.

86



Empirischer Teil
Ergebnisse

Abbildung 23: Grinde gegen eine Projektteilnahme der Teilnehmer

Grunde gegen eine Projektteilnahme

= Steuern/Abgaben/Burokratie/polit. Einfluss
H Personliche/familare Probleme/gegen Uberzeugung
ArbeitsUiberlastung
geringe Bezahlung
E\Wegfall der Férderungen
H Zeitmangel
Krankheit
kein Interesse der Kursteilnehmer
H|nvestitionen

1%

3%
6%

13%

16%

Quelle: Eigene Darstellung

AuRerst erfreulich war das Ergebnis der Abfrage, wie sehr sich die
Teilnenmer bei ihrer Tatigkeit als ,Seminarbauerin® oder Anbieter von
~>chule am Bauernhof‘ von der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich
unterstutzt fihlen. Denn 46,7 % der Teilnehmer gaben an, viel Unterstutzung
zu bekommen, 40 % sogar sehr viel. Besonders positiv an diesem Ergebnis
ist zu bewerten, dass 0 % der Befragten angaben sehr wenig von der
Landwirtschaftkammer Niederosterreich unterstitzt zu werden. Dieses
Ergebnis spricht eindeutig fir die Betreuung der Teilnehmer durch die
Kammer und zeigt, dass die Befragten zufrieden sind.
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Abbildung 24: Unterstitzung der Tatigkeiten der Teilnehmer
Unterstiitzung der Tatigkeiten durch die
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Quelle: Eigene Darstellung

Die Landwirtschaftskammer Niederosterreich war nicht nur daran interessiert,
wie sehr sich die Teilnehmer unterstutzt fihlen sondern sie wollte auch
wissen, welche Anregungen es zur Weiterentwicklung der Projekte gab. In
einer offenen Frage wurden diese Anregungen abgefragt und in Abbildung
27 ist zu erkennen, dass von den insgesamt 58 Aussagen 24 % Wiunsche
zur besseren Unterstutzung von Funktiondren oder héhere Forderungen
waren. Aul3erdem wirden sich die Teilnehmer Uber regionale Folder und
Werbemittel freuen. Mehrmals genannt wurde auch, dass das Programm
~>chule am Bauernhof* ausgeweitet werden sollte, z.B. auch zur Hort- und
Ferienbetreuung. 14 % der Aussagen stellten dar, dass die Weiterbildung
verpflichtend sein sollte und generell mehr Informationen fur die Teilnehmer
zur Verfugung stehen sollten. Mehrmals wurde angemerkt, dass zu viel
Burokratie auf den Schultern der Teilnehmer laste und es sich oftmals
schwierig gestalte neue Schulen mit ins Boot zu holen. Den Teilnehmern war
auch wichtig mit anderen Teilnehmern zu kooperieren und die

Weiterbildungsangebote bundesibergreifend anzuerkennen.
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Abbildung 25: Anregungen zur Weiterentwicklung der Projekte

Anregungen zur Weiterentwicklung der Projekte

B Unterstltzung von Funktionaren/ hohere Forderungen
Regionale Folder und Werbemittel
Programm Schule am Bauernhof ausweiten, z.B. Hort- und Ferienbetreuung
Verpflichtende Weiterbildung/ mehr Informationen
B Biirokratie/ Schwierigkeit Gewinn neuer Schulen
" Gemeinsame Arbeit mit anderen Seminarbauerinnen
Bundesibergreifende Anerkennung der Weiterbildungsangebote
Interssierte auch aus nicht LW einsetzen
B Mehr grofde, "lebensfahige" Betriebe sollen Teilnehmer werden

B Bessere Zusammenarbeit von verschiedenen Produktionssparten

2%

2%

17%
14%

16%

Quelle: Eigene Darstellung

Der Fragebogen der Teilnehmer endete mit der Frage nach der
Selbsteinschatzung, ob sich diese als kompetente Botschafter fir Anliegen
der Land- und Agrarwirtschaft sehen. In Abbildung 28 ist das auf3erst positive
Ergebnis dieser Abfrage dargestellt. 86,4 % der Teilnehmer stimmen zu oder
stimmen vollkommen zu diese Tatigkeit als kompetenter Botschafter zu
erfullen. Nur 3,8 % der Befragten lehnen diese Einschatzung selbst ab. Die
Teilnehmer von ,Schule am Bauernhof‘ und die ,Seminarb&uerinnen“ sind
von sich selbst und ihrer Tatigkeit Uberzeugt und vertrauen auf ihre

Fahigkeiten ihr Wissen und Erfahrungen weiterzugeben.
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Abbildung 26: Selbsteinschatzung kompetenter Botschafter

Selbsteinschatzung kompetenter Botschafter
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Quelle: Eigene Darstellung

3.2.7 Zusammenfassung der deskriptiven Ergebnisse

Unter der gesamten Stichprobe der Landwirtschaftskammer Niedergsterreich
befinden sich vor allem Frauen (72,6 %) mit einem Altersdurchschnitt von 51
Jahren. Die meisten Probanden haben als hdchste abgeschlossene Ausbil-
dung einen Lehr- bzw. Fachabschluss (62,2 %). Der typische Betrieb der
Umfrageteilnehmer ist zu 58,7 % ein vollerwerblicher Betrieb und wird zu
80,3 % konventionell bewirtschaftet. 71,5 % der Betriebe wirtschaften im
Haupterwerb den Ackerbau, dicht gefolgt von der Forstwirtschatft.

Die Probanden weisen einen durchschnittlich hohen Grad an Meinungsfih-
rerschaft auf und erreichen im Schnitt von moglichen 13 Punkten 8,5 Punkte.
Das Involvement der Umfrageteilnehmer ist ebenfalls recht hoch und ergab
einen mittleren Punktdurchschnitt von 7,8 bei einer maximal mdglichen Ge-

samtpunktzahl von 10 Punkten. Das Bezugspersonen-Einfluss-Potential
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streut um den Mittelwert und liegt bei 8,2 Punkten von 16 zu erreichenden
Punkten.

Den Nicht-Teilnehmern sind die ,Seminarbauerinnen” weit bekannter als das
Projekt ,Schule am Bauernhof*. Ca. 37 % der Nicht-Teilnehmer haben be-
reits an einem Angebot der beiden Projekte teilgenommen. Jedoch liegt bei
dieser Gruppe der Probanden eine geringe Bereitschaft vor, selbst als Anbie-
ter eines Projektes zu fungieren. 21 % der Grinde fur eine Teilnahme waére,
wenn die Probanden mehr Zeit hatten. Im Gegenzug dazu wurde zu 64 %
erwahnt, dass die fehlende Zeit der Hinderungsgrund fir eine Teilnahme
darstelle. 36,5 % der Befragten sind unschlissig, ob sie sich selbst als kom-
petenten Botschafter sehen.

Unter den Probanden der Teilnehmer sind 51,4 %, die nur ,Seminarb&uerin-
nen“ sind, 37,1 % die nur ,Schule am Bauernhof* anbieten und 11,4 % er-
madglichen beide Projekte. Als wichtigster Grund fur die Teilnahme wurde die
Informationsweitergabe genannt. Jedoch wirden die Teilnehmer ihre Mei-
nung &ndern, wenn auf diese Steuern, Abgaben, Birokratie oder starker poli-
tischer Einfluss zukommen wirden. 56,7 % der Teilnehmer fuhlen sich von
der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich unterstutzt. Sie wirden sich
aber dennoch mehr Unterstlitzung von Funktiondren und hohere Forderun-
gen wunschen. Als kompetente Botschafter fir die Anliegen der Land- und
Forstwirtschaft sehen sich 86,7 %.

3.3 Uberpriufung der Hypothesen

3.3.1 Darstellung der Methode

Die Korrelationsanalyse uberprift empirisch die Zusammenhéange zwischen
zwei Variablen. Wichtig ist hierbei einen Korrelationskoeffizienten zu berech-
nen, der ein dimensionsloses Mal3 fur den Grad des linearen Zusammen-
hangs zwischen mindestens zwei intervallskalierten Merkmalen ist. Ob ein
signifikanter Zusammenhang zwischen den beiden Variablen vom Korrelati-
onskoeffizienten abgeleitet werden kann oder ob der Wert nur zufallig von
null abweicht, lasst sich durch die Korrelationsanalyse bestimmen (vgl. Bortz,
2005, S.181ff).
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Zu beachten ist hierbei, dass das Datenniveau immer metrisch sein muss. Im
Rahmen der Korrelationsanalyse wurde festgestellt, dass in einigen Fallen
ein signifikanter Zusammenhang besteht. Um die quantitativen Beziehungen
darzustellen, wurde eine Regressionsanalyse durchgefihrt. Als Ergebnis
konnte verzeichnet werden, dass eine grol3e Variabilitat besteht und sich Un-
terschiede in der abhéngigen Variablen nur zu einem sehr geringen Prozent-
satz durch die unabh&ngigen Variablen erklaren lassen, was man durch das
Bestimmtheitsmal3 erkennen kann. Deshalb war die Verwendung der Re-

gressionsanalyse nicht notig.

Der Korrelationskoeffizient r, der bei der Korrelationsanalyse berechnet wird,
liegt immer zwischen -1 und +1. Wenn der Korrelationskoeffizient negativ ist,
wird auf einen gegenlaufigen Zusammenhang geschlossen, also je grofRer
der Wert einer Variablen wird, desto kleiner wird der Wert der anderen Vari-
ablen. Ist der Betrag ca. bei +1 liegt ein starker Zusammenhang zwischen
den Variablen vor. Wenn ein Betrag in der Nahe von O liegt, weist dies einen
schwachen Zusammenhang auf. Generell gibt es folgende Abstufungen, um
die GrolRe des Betrags der Korrelationskoeffizienten zu beschreiben (vgl.
BUhl und Zéfel, 2000, S.320):

Wert Interpretation

bis 0,2 sehr geringe Korrelation
bis 0,5 geringe Korrelation

bis 0,7 mittlere Korrelation

bis 0,9 hohe Korrelation

uber 0,9 sehr hohe Korrelation

Um zu entscheiden wie der Korrelationskoeffizient berechnet wird, muss das
Skalenniveau der Variablen betrachtet werden. Es werden zwei verschiede-
ne Methoden zur Berechnung verwendet, namlich die Korrelation nach Pear-
son und die Korrelation nach Spearman. Bei Pearson wird der Zusammen-
hang zwischen zwei intervallskalierten Variablen berechnet. Ist jedoch min-

destens eine der beiden Variablen ordinalskaliert und die andere intervallska-
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liert, verwendet man die Rangkorrelation nach Spearman (vgl. Bortz, 2005,
S.207ff).

Um die Korrelationskoeffizienten nach Pearson berechnen zu kdnnen, muss
eine Normalverteilung der Daten vorliegen. Dies kann mit dem Kolmogorov-
Smirnov-Test Uberpruft werden. Alle Daten waren normalverteilt. Bei den
asymptotischen Signifikanzen in Tabelle 3 ist ersichtlich, dass alle Werte
kleiner als der Grenzwert 0,05 sind und somit zu 95 % eine Normalverteilung
der Daten vorliegt. Die Kolmogorov-Smirnov-Z-Werte durften bei einer Stich-
probengréf3e von 368 und einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 % den Wert
von 6,36 nicht Uberschreiten. Da aber dieser Test sehr empfindlich ist und
bei den kleinsten Ausreil3ern ausschlagt, werden die zu hohen Werte nicht
beachtet.

Tabelle 3: Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest mit SPSS

Knlmcorcv—Smirnov—An passungstest

Teilneh- | Geschlecht | Alter | Meinungs- |Involvement | BEP Botschafter
mer flhrerschaft
N agse 368 368 368 368 368 368
Parameter Mittelwert 1,29 1,27 3,66 8,4973 7.7826 8,2228 2,5625
der Normal- Standardab 452 A47 | 1,223 2,10229 1,57173 | 2,63684 1.06539
verteilung®®  weichung
Absolut 451 456 219 ,154 202 ,099 215
Extremste
Positiv 451 458 218 093 132 099 215
Differenzen
Negativ -,264 -270| -,165 -,154 -,202 -,062 -, 146
Kolmogorowv- 8,645 B748 | 4,193 2,950 3,870 1,897 4,121
Smirnov-Z
Asymptotische 000 000 000 000 000 ,001 000
Signifikanz (2-seitig)

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalverteilung.

b. Aus den Daten berechnet.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS

Bei den Hypothesen H6 und H7 wurde der punktbiserale Korrelationskoeffi-
zient berechnet. Zuerst beantwortet die Signifikanz die Frage, ob zwischen
den Gruppen ein signifikanter Mittelwertunterschied besteht. Wie stark dieser
Unterschied denn ist, beschreibt die punktbiserale Korrelation. Diese ist ein

Zusammenhangsmal3, das angewendet werden kann, wenn der Zusammen-
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hang zwischen einem intervallskalierten Merkmal, wie z.B. dem metrisch
gemessenen Grad an Meinungsfuhrerschaft und einem dichotomen Merk-
mal, also mit zwei Auspragungen, wie Geschlecht oder Teilnehmer/Nicht-
Teilnehmer berechnet werden soll (vgl. Bortz, 2005, S.175f).

3.3.2 Ergebnisse der Hypothesen

Haupthypothesen:

Meinungsfuhrerschaft und Involvement

H1: Je grol3er das Involvement der Probanden ist, desto hoher ist der Grad
an Meinungsfuhrerschatt.

Tabelle 4: Korrelation Meinungsfuhrerschaft-lnvolvement
Korrelationen

Involvement Grad an
Meinungs-
fuhrerschatft
Korrelation nach 1 731"
Pearson
Involvement Signifikanz (1-seitig) ,000
N 368 368
Korrelation nach 731" 1
Grad an Meinungs- Pearson
fUhrerschaft Signifikanz (1-seitig) ,000
N 368 368

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (1-seitig) signifikant.
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Der Korrelationskoeffizient nach Pearson von 0,731 (hohe Korrelation) be-
deutet, dass ein positiver Zusammenhang zwischen dem Involvement und
dem Grad an Meinungsfihrerschaft besteht. Das bedeutet, dass je grol3er
das Involvement des Probanden ist, desto hoher ist sein Grad an Meinungs-
fuhrerschaft. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 signifikant und die

Hypothese H1 wird angenommen.
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Meinungsfuhrerschaft und Bezugspersonen-Einfluss-Potential (BEP)
H2: Je groRer das BEP der Probanden ist, desto héher ist der Grad an Mei-

nungsfuhrerschatft.

Tabelle 5: Korrelation Meinungsfuhrerschaft-BEP
Korrelationen

BEP Grad an

Meinungs-

fuhrerschaft
Korrelation nach Pearson 1 ATT
BEP Signifikanz (1-seitig) ,000
N 368 368
_ Korrelation nach Pearson ATT” 1

fljzgs"’f‘gh'\r"e‘i's'chaﬂ Signifikanz (1-seitig) ,000

N 368 368

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (1-seitig) signifikant.
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Der Korrelationskoeffizient nach Pearson weist einen Wert von 0,477 (gerin-
ge Korrelation) auf. Das heil3t, dass bei gréierem BEP der Landwirte, ein
hoherer Grad an Meinungsfuhrerschaft einhergeht. Die Korrelation ist mit
einem Niveau von 0,01 signifikant und die Hypothese H2 kann angenommen

werden.
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Meinungsfuhrerschaft und Botschafter

H3: Je hoher der Grad an Meinungsfuhrerschaft der Landwirte ist, desto gro-

Rer ist die Bereitschaft derer als Botschafter fur die Landwirtschaftskammer

Niederosterreich zu fungieren.

Tabelle 6: Korrelation Meinungsfuhrerschaft-Botschafter

Korrelationen

Grad an Botschafter
Meinungs-
fuhrerschaft
Korrelation nach 1 -575"
Grad an Meinungs- Pearson
fuhrerschaft Signifikanz (1-seitig) ,000
N 368 368
Korrelation nach 575" 1
Pearson
Botschafter Signifikanz (1-seitig) 000
N 368 368

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (1-seitig) signifikant.
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Der Korrelationskoeffizient ist mit einem Wert von -0,575 (sehr geringe Korre-

lation) negativ. Der Wert zeigt, dass bei einem hohen Grad an Meinungsfih-

rerschaft gleichzeitig davon ausgegangen werden kann, dass die Bereit-

schaft als Botschafter zu fungieren abnehmend ist. Die Hypothese H3 ist bei

einem Signifikanzniveau von 99,99 % signifikant und wird angenommen.
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Meinungsfuhrerschaft und Alter
H4: Je junger der Landwirt ist, desto hoher ist der Grad an Meinungsfihrer-

schatft.

Tabelle 7: Korrelation Meinungsfuhrerschaft-Alter
Korrelationen

Grad an Alter
Meinungs-
fuhrerschaft
Korrelation nach Pear- 1 ,044
Grad an Mei- son
nungsfuhrerschaft Signifikanz (1-seitig) ,199
N 368 368
Korrelation nach Pear- ,044 1
son
Alter Signifikanz (1-seitig) 199
N 368 368

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Der Korrelationskoeffizient ist mit einem Wert von 0,044 (sehr geringe Korre-
lation) nahe an 0 und nicht signifikant. Somit kann die Hypothese H4 nicht
angenommen werden. Das Sample ist sehr alt und weist eine geringe Streu-

ung auf.
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Meinungsfuhrerschaft und Bildungsstand
H5: Je besser der Landwirt gebildet ist, desto hoher ist der Grad an Mei-
nungsfuhrerschatft.

Tabelle 8: Korrelation Meinungsfuhrerschaft-Bildungsstand

Korrelationen

Grad an Hochster
Meinungs- Schulab-
fuhrerschatft schluss
Korrelation nach 1 ,090°
Grad an Meinungs-  Pearson
fuhrerschaft Signifikanz (1-seitig) ,043
N 368 367
Korrelation nach ,090° 1
Hochster Schulab- ~ Pearson
schluss Signifikanz (1-seitig) ,043
N 367 367

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant.

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Die Korrelationsmatrix zeigt einen sehr geringfiigigen positiven Korrelations-
koeffizient von 0,09. Man kann also annehmen, je besser der Landwirt gebil-
det ist, desto (geringfugig) hoher ist der Grad an Meinungsfuhrerschaft. Das
Ergebnis ist signifikant und die Hypothese H5 kann angenommen werden.
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Meinungsfuhrerschaft und Geschlecht
H6: Es besteht ein Unterschied im Grad der Meinungsfiuihrerschaft zwischen
Mannern und Frauen.

Auswertung: Punktbiserialer Korrelationskoeffizient

Tabelle 9: Korrelationskoeffizient Meinungsfuhrerschaft-Geschlecht

Bericht
Grad an Meinungsfiuhrerschaft
Geschlecht | Mittelwert N Standardab-
weichung
weiblich 8,3521 267 2,24019
mannlich 8,8812 101 1,63271
Insgesamt 8,4973 368 2,10229

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Tabelle 10: ANOVA-Tabelle Meinungsfuhrerschaft-Geschlecht
ANOVA-Tabelle

Quadrat- | df | Mittel F Signifi-

summe der kanz
Quad-
rate
Grad an Zwischen den (Kom- 20,517 1 20,517 4,689
Meinungs-  Gruppen biniert)
fuhrerschaft Innerhalb der Gruppen | 1601,481|366| 4,376
* Geschlecht |nsgesamt 1621,997| 367

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Tabelle 11: Zusammenhangsmalie Meinungsfuhrerschaft-Geschlecht

Zusammenhangsmalie
Eta Eta-Quadrat
Grad an Meinungsfuhrer- 112 ,013
schaft * Geschlecht

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Die Mittelwerte der weiblichen und mannlichen Probanden lassen darauf
schlieBen, dass die Manner einen hoheren Grad an Meinungsfuhrerschaft
aufweisen als Frauen, auch wenn der Unterschied nur sehr gering ist. Der

zuvor durchgefiihrte Levene-Test, der die Varianzhomogenitat Uberpruft,
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zeigte, dass die Signifikanz bei 0,001 liegt. Somit weist der Test eine Signifi-

kanz auf und kann abgelehnt werden. Die Signifikanz betragt in der ANOVA-

Tabelle 0,031 und ist somit bei einem Signifikanzniveau von 0,05 signifikant.

Die Hypothese H6 kann angenommen werden, d.h. es besteht ein Unter-

schied im Grad der Meinungsfihrerschaft zwischen Mannern und Frauen

namlich, dass Manner einen hoheren Grad an Meinungsfuhrerschaft aufwei-

sen als Frauen.

Meinungsfuhrerschaft und Teilnehmer

H7: Es besteht ein Unterschied im Grad der Meinungsfiuhrerschaft zwischen

Teilnehmern und Nicht-Teilnehmern.

Auswertung: Punktbiserialer Korrelationskoeffizient

Tabelle 12: Korrelationskoeffizient Meinungsfuhrerschaft-Teilnehmer

Bericht
Grad an Meinungsfihrerschaft
Unterscheidung Nicht- Mittelwert N Standardab-
Teilnehmer - Teilnehmer weichung
Nicht-Teilnehmer 8,0722 263 2,10019
Teilnehmer 9,5619 105 1,69798
Insgesamt 8,4973 368 2,10229

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Tabelle 13: ANOVA Meinungsfuhrerschaft-Teilnehmer
ANOVA-Tabelle

Quadrat- | df | Mittel F | Signi-
summe der fikanz
Quad-
rate
Grad an Mei- Zwischen (Kom- 166,522 1(166,522( 41,8 ,000
nungsfuhrer- den Gruppen biniert) 74
schaft*Un-  |nnerhalb der Grup- | 1455,475|366| 3,977
terscheidung  pen
Nicht- 1621,997 | 367
Teilnehmer - Insgesamt
Teilnehmer

Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug
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Tabelle 14: Zusammenhangsmalle Meinungsfuhrerschaft-Teilnehmer

Zusammenhangsmalie
Eta Eta-Quadrat
Grad an Meinungsfuhrer- ,320 ,103

schaft * Unterscheidung
Nicht-Teilnehmer - Teil-

nehmer
Quelle: Eigene Darstellung nach SPSS Auszug

Bei H7 zeigen die Mittelwerte, dass die Teilnehmer (9,56 Punkte) einen ho-
heren Grad an Meinungsfuhrerschaft haben, als die Nicht-Teilnehmer (8,07
Punkte). Das Ergebnis ist bei einem Signifikanzniveau von 0,05 % signifikant.
Eta-Quadrat weil3t auf einen starken Effekt zwischen Meinungsfuhrerschaft
und Teilnehmerschaft hin. Die Hypothese H7 kann angenommen werden,
was heil3t, dass ein Unterschied im Grad der Meinungsfuhrerschaft zwischen
Teilnehmern und Nicht-Teilnehmern herrscht.
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3.4 Diskussion

3.4.1 Diskussion der Methode

Im Fokus dieser Arbeit stand die Identifikation von Meinungsfihrern mit den
Determinanten Involvement und Bezugspersonen-Einfluss-Potential unter
niederdsterreichischen Landwirten. Die dazu verwendeten Methoden werden

im folgenden Abschnitt erdrtert.

Mit Hilfe der Methode der Selbstauskunft wurde der Grad an Meinungsfuh-
rerschaft erhoben. Stark vereinfacht ausgedriickt, werden die Probanden
gefragt, ob und in welchem Ausmal} sie sich selbst als Meinungsfihrer ein-
schatzen und wie sie ihre Rolle in der Gruppe zum jeweiligen Thema ein-
schétzen (vgl. Brine, 1989, S.49). Die Methode der Selbstauskunft wurde in
der Literatur auf ihre Validitat und ihre Reliabilitat untersucht. Aus der Litera-
tur ging hervor, dass die Ergebnisse der Untersuchung zu sehr validen Mes-
sungen fuhren. Jedoch kann eine Mdglichkeit der Selbstiiberschatzung be-
stehen, d.h. Befragte stufen sich als Meinungsfuhrer ein, obwohl sie dies aus
der Sicht anderer Personen aus ihrer Umwelt nicht sind. Dies kann aber auch
gegenteilig geschehen und zu einer Unterschéatzung fihren, wenn der Pro-
band den eigenen Grad an Meinungsfiihrerschaft nicht erkennt. Je mehr
Items fUr die Operationalisierung herangezogen werden, dies gilt auch fur
das Involvement und das BEP, desto grol3er ist die Reliabilitat bei der Mes-
sung mit Hilfe der Selbstauskunft. Der grof3e Vorteil der Methode der Selbst-
auskunft sind die geringen Kosten und der geringe zeitliche Aufwand. Doch
nicht nur das sind Vorteile, sondern auch dass keine explizite Erfassung der
Kommunikationspartner der Befragten erforderlich ist (vgl. Brine, 1989,
S.52). Als negativen Kritikpunkt kdnnte man anfiihren, dass die unterschied-
liche Gewichtung bei den Punkten der einzelnen Fragen die Aussagekraft
mindern kdnnte.

Zur Variablen Meinungsfiihrerschaft wurden noch die Determinanten Invol-
vement und Bezugspersonen-Einfluss-Potential aufgenommen. Hier umfasst

das Involvement drei Komponenten, darunter fallen das Interesse fur den
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Produktbereich, das Wissen im Hinblick auf den Produktbereich sowie die
Bereitschaft, Kommunikationsprozesse uber diesen Bereich zu initiieren. Der
jeweiligen Antwort wurde ein Punktwert zugeordnet und nach der ungewich-
teten Addition ergibt sich ein Gesamtindex, der zum Ausdruck bringt, wie
sehr eine Person in den jeweiligen Bereich involviert ist (vgl. Briine, 1989,
S.149). Bei der Abfrage des Involvements lag der Vorteil darin, dass bei jeder
Antwort die selbe Maximalpunktzahl erreicht werden konnte, anders als bei
der Meinungsfuhrerschaft, bei der verschiedene Punktzahlen bei den einzel-
nen Antwortmdoglichkeiten erlangt werden konnten.

Beim BEP gestaltete sich die Operationalisierung weit aus schwieriger, da
eigentlich die Erfassung der Variablen durch die Befragung derjenigen erfol-
gen muss, fur die das BEP ausgewiesen werden sollte. Deshalb stellt die
Erfassung des BEP durch die Messung von Merkmalsauspragungen allein
nur eine verklrzte Version der Betrachtungsweise dar. Nur durch die sozio-
metrische Methode hatte man die sozialen Bindungen des Probanden nach
Quantitat und Qualitat erfassen konnen. Da diese Methode von Beginn an
ausgeschlossen wurde, musste das BEP mit Hilfe von Variablen erhoben
werden. Hier bediente man sich psychologischer Messungen und wahlte das
bewahrte ,Freiburger Personlichkeits-Inventar”. Dieses Inventar ermdglicht
es, wesentliche Dimensionen, die die Personlichkeit eines Individuums aus-
machen zu ermitteln (vgl. Brine, 1989, S.150f). Aufgrund der Fragebogen-
lange und auch dem Fokus der Arbeit entsprechend, entschied man sich fir
die Variable ,Extraversion“. Diese verkurzte Darstellung des BEPs spiegelt
natdrlich nicht alle Auspragungen wieder, dennoch bietet sie eine gute Mog-
lichkeit die Variable neben dem Involvement und der Meinungsfiihrerschaft
darzustellen. Die Probanden kamen mit der Fragestellung gut zurecht und
hatten generell keine Probleme mit den Antwortmdglichkeiten.

Bei den Fragen, die die Landwirtschaftskammer Niederdsterreich betreffen,
konnte festgestellt werden, dass die offenen Fragen bei den Nicht-
Teilnehmern nur sehr sparlich und meistens gar nicht beantwortet wurden, im

Gegensatz zu den Teilnehmern, die oft sehr umfangreiche Antworten gaben.
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3.4.2 Diskussion der Ergebnisse

Die Diskussion der Ergebnisse richtet sich auf die Forschungsfragen, die zu
Beginn der Arbeit gestellt wurden. Es gibt zwei Arten von Fragestellungen,
die, die im theoretischen Teil und jene, die im empirischen Teil beantwortet
wurden.

Im Theorieteil wurden unterschiedliche Kommunikationsmodelle aufgezeigt
und im Hinblick auf die Kommunikation dargestellt. Man kann feststellen,
dass sich die Modelle stark weiterentwickelt haben, wenn man den Verlauf
vom Sender/Empfanger Modell bis zum Multi-Step-Flow Modell betrachtet.
Meinungsfihrer gewinnen eine immer groRer werdende Rolle bei der Infor-
mationsweitergabe. AulRerdem wurden auch die Eigenschaften eines Kom-
munikators naher beleuchtet. Entscheidend sind die Glaubwirdigkeit und die
Attraktivitat eines Kommunikators, was jedoch nicht immer leicht ist, da der
Kommunikator von &auf3eren Einflissen gepréagt ist und individuell auf jede
Situation eingehen muss. Es wurden in der Arbeit auch die grol3e Bedeutung
der interpersonellen Kommunikation und die zwischenmenschlichen Bezie-
hungsfelder thematisiert, die als Vorstufe fir die Erklarung der Bedeutung
der Meinungsmultiplikatoren und der Meinungsfuhrerschaft dienten. Um die
Meinungsfiuhrerschaft mit verschiedenen Determinanten vergleichen zu kon-
nen, wurden das Involvement und das Bezugspersonen-Einfluss-Potential
herangezogen und erlautert.

Im Rahmen der empirischen Untersuchung konnte die Frage nach der Aus-
pragung des Grades an Meinungsfihrerschaft beantwortet werden. Es stellte
sich heraus, dass ein grofRer Anteil der Befragten einen hohen Grad an Mei-
nungsfuhrerschaft aufweist. 85 % der Befragten besitzen sieben Punkte oder
mehr und haben deshalb einen hohen Grad an Meinungsfiihrerschaft. Der
durchschnittliche Punktwert liegt bei 8,5 Punkten. Diese hohen Werte sind
darauf zuriickzuftihren, dass die Befragten alle im befragten Themenbereich
arbeiten. Die Landwirtschaft ist bei den Meisten ein zentrales Thema, denn
die Probanden verdienen dadurch nicht nur ihren Lebensunterhalt, sondern
wohnen meist am selben Ort und ihre Familiengeschichte ist oft in der Land-
wirtschaft fest verankert. Wie bereits in der Literatur begriindet unterscheiden
sich Meinungsfolger und Meinungsfuhrer durch das Kriterium Produktinteres-
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se stark voneinander (vgl. Brine, 1989, S.39; Kaas, 1973, S.45). Diese The-
se kann auch fir die befragten Landwirte bestatigt werden. Aul3erdem sind
Meinungsfiuhrer stark von den Meinungsfolgern zu unterscheiden, da Mei-
nungsfuhrer sozial aktiver sind und ein verstarktes Kommunikationsverhalten
aufweisen (vgl. Kaas, 1973, S.45). Dies kdnnte auch als Grund gelten, wa-
rum der Anteil an Meinungsfihrern so hoch ist, da zu vermuten ist, dass so-
zial aktive Menschen eher geeignet sind, Fragebdgen auszufullen.

Zudem wurde das Involvement abgefragt und man konnte erkennen, dass
auch dieses Uberdurchschnittlich hoch ist. Die Haufigkeitsverteilungen der
Variablen ,Involvement* zeigen einige Ahnlichkeiten, wie bei der Variablen
.Meinungsfuhrerschaft®. Der Mittelwert lag bei 7,8 Punkten bei 10 mdglichen.
95 % der Befragten erreichten finf Punkte oder mehr. Die Messwerte der
Reliabilitatsmessung fallen alle sehr hoch aus, das heil3t, dass die gewahlte
Operationalisierung ein zuverlassiges Messinstrument war (vgl. Briine, 1989,
S.183). Das Involvement ist schatzungsweise aus identischen Griinden so
hoch, wie bei der Meinungsfihrerschatft.

Die Auspragungen der sechs Personlichkeitsvariablen, die als Indikatoren
des Bezugspersonen-Einfluss-Potentials fungieren, weisen eine hohe Varia-
bilitat auf. Man erkennt dies an den Auspragungen, die deutlich um den je-
weiligen Mittelwert streuen (vgl. Brine, 1989, S.185). Der Mittelwert liegt bei
8,2 Punkten von 16 moglichen und 73,3 % der Befragten erreichten mehr als
acht Punkte. Bei der Messung des BEPs konnte festgestellt werden, dass die
einzelnen Items nicht so stark zusammenhangen, wie bei der Meinungsfih-
rerschaft oder dem Involvement. Dies begrindet sich dadurch, dass das BEP
ein breites psychologisches Konstrukt darstellt im Gegensatz zur Meinungs-
fuhrerschaft und dem Involvement, die vom Inhalt eher produktbereichsspezi-
fisch gefasst sind. Doch bei der Personlichkeitsvariablen Extraversion konnte
festgestellt werden, dass die Befragten Uberdurchschnittlich eine nach aul3en
gewandte Haltung besitzen und in der Gesellschaft selbstbewusst auftreten

koénnen.

Nun stellt sich die Frage, wie die graduelle Meinungsfihrerschaft der Land-
wirte mit den Variablen Involvement, BEP und der Bereitschaft als Botschaf-

ter fur die Landwirtschaftskammer Niederdsterreich zu fungieren, zusam-
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menhangt. Es konnten alle drei Hypothesen, die zu diesem Thema aufge-
stellt worden sind, bestatigt werden. Man sollte aber aufmerksam bei den
Korrelationen sein, denn nur bei H1 konnte eine hohe Korrelation festgestellt
werden, H2 wies eine sehr geringe Korrelation auf und H3 sogar eine negati-

ve Korrelation.

Bei Hypothese H1 ergab sich eine hohe Korrelation, denn umso gro3er das
Involvement ist, desto hoher ist der Grad an Meinungsfuhrerschaft. Das star-
ke Interesse der Landwirte an ihrem Beruf fuhrt darauf zurick, dass diese
einen viel starkeren Grad an Meinungsfuhrerschaft besitzen als andere Pro-
banden, z.B. bei anderen Produktbereichen.

Auch fur die Hypothese H2 konnte ein, wenn auch geringfligig signifikanter
Zusammenhang gemessen werden. Je grof3er das BEP ist, desto hdher ist
der Grad an Meinungsfuhrerschaft der Landwirte. Der Grad der Extraversion
hangt mit dem Grad der Meinungsfihrerschaft zusammen. Wenn der Pro-
band aus sich herausgehen kann und auf andere Menschen eine Wirkung
hat, dann hat dieser auch einen hoheren Grad an Meinungsfiihrerschatft.
Dies ist eine wichtige Erkenntnis bei der gezielten Ansprache von Meinungs-
fuhrern.

Bei der Hypothese H3 konnte eine negative Korrelation gemessen werden,
zwischen der Hohe des Grades an Meinungsfuhrerschaft und der Bereit-
schaft als Botschafter fur die Landwirtschaftskammer Niedertsterreich zu
fungieren. Die Korrelation ist signifikant, aber vor allem wenn man sich die
Grinde fir oder gegen eine Teilnahme an den Projekten ,Schule am Bau-
ernhof* oder ,Seminarbauerinnen” ansieht, erkennt man, dass auch Mei-
nungsfuhrer eine Tatigkeit als Botschafter oftmals ablehnen. Dies kdnnte da-
ran liegen, dass Argumente wie ,ich habe keine Zeit* oder ,ich habe andere
Interessen” Hinderungsgrinde fur eine Téatigkeit als Botschafter trotz Mei-

nungsfuhrerschaft darstellen.

Nachfolgend wurden einige Charakteristika von Personen mit einem hohen
Grad an Meinungsfuhrerschaft ndher beleuchtet. Zwei von vier Hypothesen

konnten bestatigt werden.
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Ob ein Landwirt mit abnehmenden Alter (Hypothese H4) einen héheren Grad
an Meinungsfuhrerschaft aufweist, konnte nicht signifikant bestatigt werden.
Das Alter und der Grad an Meinungsfuhrerschatft korrelieren sehr gering und
es lasst darauf schlie3en, dass genauso éltere Menschen einen hohen Grad
an Meinungsfuhrerschaft aufweisen kdnnen. Die grof3e Zahl der Teilnehmer,
die Uber 50 Jahre alt sind und die geringe Streuung beim Alter der Proban-
den sowie der hohe Anteil an Meinungsfihrern kdnnten ein Grund fur die
Ablehnung der Hypothese sein.

Jedoch in Hypothese H5 ergab sich ein Zusammenhang, auch wenn dieser
nur sehr gering ist, zwischen dem Bildungsstand und dem Grad an Mei-
nungsfuhrerschaft. H5 ist signifikant und deswegen kann davon ausgegan-
gen werden, dass je gebildeter ein Landwirt ist, desto héher sein Grad an
Meinungsfihrerschatft ist.

Bei Hypothese H6 mit der Aussage, dass ein Unterschied im Grad der Mei-
nungsfuhrerschaft zwischen Mannern und Frauen vorliegt, ist signifikant.
Beim Vergleichen der Mittelwerte kann sogar festgestellt werden, dass Man-
ner einen durchschnittlich hdheren Grad an Meinungsfihrerschaft aufweisen
als Frauen. Dies ist ein uberraschendes Ergebnis, zumal die meisten Teil-
nehmer in der Stichprobe Frauen und Meinungsfihrer sind. Deshalb sollten
fir zukunftige Offentlichkeitsarbeit Manner als Meinungsfiihrer nicht auRer
Acht gelassen werden.

Wie bereits bei H6 erwahnt, konnte beim Testen der Hypothese H7 gezeigt
werden, dass auch ein Unterschied im Grad der Meinungsfiihrerschaft zwi-
schen Teilnehmern und Nicht-Teilnehmern besteht. H7 ist signifikant und
Teilnehmer besitzen einen hoheren Grad an Meinungsfuhrerschaft wie Nicht-
Teilnehmer. Teilnehmer, die bereits bei den Projekten ,Schule am Bauern-
hof* oder ,Seminarbduerinnen* mitwirken, treten fir die Landwirtschaft ein

und wollen einen realistischen Blickwinkel aufzeigen.
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3.5 Empfehlungen

Die vorliegenden Untersuchungsergebnisse stellen unter den niederésterrei-
chischen Landwirten eine Vielzahl an Personen fest, die einen hohen Grad
an Meinungsfuhrerschaft, ein hohes Involvement und ein hohes BEP aufwei-
sen. Nicht nur die Teilnehmer an den Projekten der Landwirtschaftskammer
Niedertsterreich konnten hervorragende Werte erzielen, sondern auch die
Nicht-Teilnehmer lassen ein grof3es Potential an Meinungsfihrerschaft er-

kennen.

Generell gibt es zwei Moglichkeiten zur Identifikation von Meinungsfuhrern.
Entweder die unspezifische Ansprache von allen niederdsterreichischen
Landwirten oder mit Hilfe der Selbstauskunft, um Personen mit einem hohen
Grad an Meinungsfuhrerschaft herauszufinden. Die zweite Methode ist die
weit aus besser geeignete in diesem Fall, da Meinungsfuhrer schnell eruiert
werden kdnnen und diese dann spezifisch mit Informationen versorgt und zur

Kommunikation angeregt werden konnen.

Ein geeigneter Anlass fur die Identifikation der Meinungsfuhrer unter den
Nicht-Teilnehmern ware ein offener Informationsabend, bei dem Teilnehmer
und Nicht-Teilnehmer zusammentreffen und Informationen austauschen
kénnen. Sowohl Nicht-Teilnehmer als auch Teilnehmer betonten immer wie-
der als Hinderungsgrund — neben dem vorherrschenden Zeitmangel -, dass
sie sich mehr Informationen Uber die Téatigkeiten als Seminarb&uerin oder
Anbieter von ,Schule am Bauernhof* wiinschen wiurden. Hier konnten Teil-
nehmer gezielt tGber die Projekte aufklaren und neue Kooperationen fur die
Zusammenarbeit, die ebenfalls immer wieder gewlnscht wurden, kénnten
entstehen. Der grol3te Hinderungsgrund fur Nicht-Teilnehmer bei Projekten
mitzuwirken ist der Zeitfaktor. 64 % der Aussagen, warum Nicht-Teilnehmer
ein Angebot ablehnen wirden, bestanden darin, dass schlicht und einfach
die Zeit fehle. In der Landwirtschatft ist seit je her die Zeit ein knapper Faktor
und das tagliche Arbeitspensum muss stets mit wenigen Arbeitskraften ge-
schafft werden. Doch dies sollte kein Hinderungsgrund fur Meinungsfuhrer
sein, sich nicht als Sprachrohr fir die Landwirtschaftskammer Niederoster-
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reich einzusetzen. Entweder muss die Vorarbeit durch die Landwirtschafts-
kammer Niederosterreich so weit greifen, dass die Teilnehmer nur noch ei-
nen sehr Uberschaubaren Arbeitsaufwand haben, oder der Arbeitsaufwand
der Landwirte muss monetar so entlohnt werden, dass dieser aquivalent zur

landwirtschaftlichen Tatigkeit bezahlt wird.

Ein &ulRerst wichtiges Argument, das die Teilnahme an den Projekten aus
der Sicht der Teilnehmer verhindern wirde, war, dass die Burokratie so weit
wie moglich abgeschafft oder zumindest verringert werden sollte. Es versteht
sich, dass ein gewisses Mindestmald an Burokratie bei der Abwicklung der
Projekte erforderlich ist, doch dieses sollte so gut es geht durch geeignete
Workshops oder vereinfachte Kommunikationswege geschmalert werden.

Doch nicht nur die Burokratie stellt einen Hinderungsgrund dar, es gibt eher
ein generelles Problem mit der Bereitschaft der Nicht-Teilnehmer. Denn
76,8 % fuhlen sich nicht befahigt um Projekte der Landwirtschaftskammer
Niedergdsterreich durchzufihren. Aus diesem Grund wéare es sinnvoll das
Selbstbewusstsein von potentiellen Teilnehmern zu starken. Zusammen mit
Teilnehmern kénnten Rhetorikseminare angeboten werden oder auch Kurse
um die Prasentation der eigenen Person vor grof3eren Gruppen zu Uben.
Dadurch wird oft die Scheu selbst im Mittelpunkt zu stehen und vor fremden

Personen zu sprechen abgelegt.

Diese Empfehlungen kdnnen als Anregung genutzt werden und vielleicht
auch in Kombination angewandt werden, je nach Ressourcen und themati-

scher  Fokussierung der Landwirtschaftskammer  Niederdsterreich.

109



Zusammenfassung

4 Zusammenfassung

Ziel dieser Arbeit war es, mit Hilfe der interpersonellen Kommunikation den
Grad an Meinungsfuhrerschaft bei Themen, die die Landwirtschaft betreffen
unter niederdsterreichischen Landwirten zu identifizieren. Es wurde nicht nur
der Grad an Meinungsfuhrerschaft abgefragt, sondern auch das Involvement
und das Bezugspersonen-Einfluss-Potential der Befragten. Weiter war fur die
Landwirtschaftskammer Niederosterreich von grol3er Bedeutung, wie grof3
die Bekanntheit der Projekte ist, welche Grunde es fir eine Teilnahme gibt
oder im anderen Fall, welche Hinderungsgriinde fur eine Teilnahme vorlie-
gen. AulRerdem sollte von den Teilnehmern und Nicht-Teilnehmern abgefragt
werden, wie hoch sie sich selbst als Botschafter fur die Anliegen der Land-
wirtschaft sehen.

Im Theorieteil wurden verschiedene Kommunikationsmodelle besprochen.
Nach naherer Betrachtung, welche Rolle der Kommunikator bei der Kommu-
nikation einnimmt, konnte die Bedeutung der interpersonellen Kommunikati-
on herausgearbeitet werden. Es kristallisierte sich anhand von Modellen und
der Charakteristika heraus, dass Meinungsfuhrer eine entscheidende Rolle
bei der interpersonellen Kommunikation einnehmen. Darliberhinaus stand
nicht nur die Meinungsfuhrerschaft im Fokus, sondern auch das Involvement
und das Bezugspersonen-Einfluss-Potential der Befragten.

Im Rahmen der empirischen Untersuchung unter Anwendung der Methode
der Selbstauskunft wurde der Grad an Meinungsfuhrerschaft der niederoster-
reichischen Landwirte bestimmt. Auch die Hohe des Involvements und des
BEPs wurde auf diese Art und Weise abgefragt. Die Selbsteinschatzung der
eigenen Kommunikationsrolle innerhalb einer Gruppe ist der Schlussel dieser
Methode. Erprobte Frageitems wurden flr die Abfrage herangezogen.

Ein aul3erst positives Ergebnis konnte beim Grad der Meinungsfihrerschaft
verzeichnet werden, da insgesamt 85 % der Befragten, also eine grol3e
Mehrheit, einen Grad an Meinungsfiuhrerschaft von sieben Punkten oder

mehr aufweisen konnten (bei maximal 13 Punkten). Der Mittelwert fir den
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Grad an Meinungsfuhrerschaft fir Anliegen, die die Landwirtschaft betreffen
liegt bei 8,5 Punkten von 13 moéglichen Punkten.

Doch nicht nur der hohe Grad an Meinungsfuhrerschatft in der Stichprobe war
positiv zu verzeichnen, auch die Hohe des Involvements der niederdsterrei-
chischen Landwirte mit durchschnittlich 7,8 Punkten von 10 mdglichen Punk-
ten stellt ein sehr positives Resultat dar. Das Involvement war das Ergebnis
unter den dreien, das am besten abschnitt, denn 95 % der Probanden besit-
zen ein hohes Involvement und erreichten funf oder mehr Punkte.

Das BEP war die am schwierigsten zu messende Variable, da aufgrund des
Fragebogenumfangs nur ein kleiner Abschnitt abgefragt werden konnte und
nur ein Attribut, ndmlich die Extraversion herausgegriffen wurde. Doch auch
hier war das Ergebnis durchwegs positiv und 73,3 % der Befragten hatten ein
hohes BEP und erreichten acht oder mehr Punkte von 16 mdglichen Punk-
ten. Der Durchschnitt lag bei 8,2 Punkten.

Im Anschluss daran konnten noch spezielle Zusatzfragen der Landwirt-
schaftskammer geklart und deskriptiv ausgewertet werden.

Im Anschluss an die deskriptiven Darstellungen der Merkmale wurde mit Hil-
fe der Korrelationsanalyse und des punktbiseralen Korrelationskoeffizienten
(SPSS) Uberpruft, ob es Zusammenhénge zwischen dem Grad an Meinungs-
fuhrerschaft und dem Involvement, zwischen dem Grad an Meinungsfihrer-
schaft und dem BEP und zwischen dem Grad an Meinungsfuhrerschaft und
der Bereitschaft als Botschafter fir die Landwirtschaftskammer Niederoster-
reich zu fungieren, gibt. Es konnte festgestellt werden, dass alle drei Hypo-
thesen in einem signifikanten Zusammenhang stehen. Die Korrelationen, die
in der folgenden Abbildung veranschaulicht werden variieren jedoch in ihrer

Hohe stark.
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Abbildung 27: Korrelationen graduelle Meinungsfuhrerschaft und De-
terminanten

0.731 Involvement
Graduelle
Meinungsfiihrer-
schaft 0,477 BEP
Bereitschaft
-0,575
Botschafter

Quelle: Eigene Darstellung

Es kann also angenommen werden, dass die niederosterreichischen Land-
wirte, die einen hohen Grad an Meinungsfihrerschaft besitzen, ein hohes
Involvement und auch ein hoheres BEP aufweisen als andere Personen. Die
Bereitschaft als Botschafter fur die Landwirtschaftskammer Niedergsterreich
zu fungieren ist jedoch geringer. Dies konnte mit dem mehrmals genannten

Zeitmangel oder auch dem Selbstbewusstsein der Probanden zu tun haben.

Daraufhin wurden die Charakteristika von Personen mit einem hohen Grad
an Meinungsfuhrerschaft analysiert. Es konnte festgestellt werden, dass es
keinen Zusammenhang gibt, zwischen Personen mit einem hohen Grad an
Meinungsfiuhrerschaft und deren Alter. Jiingere Personen sind nicht haufiger
Meinungsfuhrer als altere Personen, zumindest nicht in der Stichprobe dieser
Arbeit. Jedoch konnte festgestellt werden, dass Personen mit einem hohen
Grad an Meinungsfuhrerschaft besser gebildet sind (signifikant), als Perso-
nen mit geringem Grad. Es konnte herausgefunden werden, dass es einen
Unterschied im Grad der Meinungsfiuhrerschaft zwischen Frauen und Man-
nern gibt. Bestatigt wurde, dass es auch einen Unterschied im Grad der Mei-
nungsfuhrerschaft gibt, ob der Proband ein Teilnehmer oder Nicht-
Teilnehmer ist. Wenn der Proband ein Teilnehmer war, konnte ein héherer

Grad an Meinungsfihrerschaft nachgewiesen werden.
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Zusammenfassung

Aus der empirischen Erhebung konnten auch Beweggrinde sowohl der Teil-
nehmer, als auch der Nicht-Teilnehmer fir oder gegen die Teilnahme am
Angebot der Landwirtschaftskammer Niederdsterreich eruiert werden und
gleichzeitig Empfehlungen fir die Praxis abgeleitet werden. Die Informati-
onsweitergabe, beztglich landwirtschaftlichen Themen und der Bildungsauf-
trag standen als Beweggrunde fur die Teilnahme an erster Stelle. Doch im
Gegensatz dazu wurden der Zeitmangel und der anfallende Mehraufwand,
sei es burokratisch oder dann tatsachlich beim Einsatz als ,Seminarbauerin®
oder Anbieter von ,Schule am Bauernhof* genannt. Hier sollten Nicht-
Teilnehmer, da generell ein hoher Grad an Meinungsfihrerschaft vor-
herrscht, unspezifisch angesprochen werden. Es sollten auf alle Félle ge-
meinsame Informationsveranstaltungen von Teilnehmern und Nicht-
Teilnehmern organisiert werden, denn so kbnnen Kommunikationskanéle zu
neuen Gruppen geotffnet werden und Wissen und Erfahrungen ausgetauscht
werden. Besonders wichtig ist die FOrderung der Bereitschaft als Botschafter
fur die Landwirtschaftskammer Niederdsterreich einzutreten. Das Verantwor-
tungsbewusstsein fur den eigenen Berufsstand konnte gestarkt werden,
wenn Nicht-Teilnehmern die Arbeit von bereits tatigen ,Seminarbauerinnen®
oder Teilnehmern von ,Schule am Bauernhof* gezeigt und naher gebracht
wird. Es gibt viele Mdglichkeiten den hohen Grad an Meinungsfihrerschaft
der niederdsterreichischen Landwirte bewusst fur die Anliegen der Landwirt-
schaftskammer Niederosterreich einzusetzen um somit das Bewusstsein fur
die niedergsterreichische Landwirtschaft in der Bevolkerung zu starken und
um dem nétigen Bildungsauftrag gerecht zu werden.

Diese Forschungsarbeit gibt Raum sich neue Fragen zu stellen. Sicherlich
interessant ware herauszufinden, welche Informationen tber die Landwirt-
schaft Meinungsfuhrer gerne durch interpersonelle Kommunikation weiterge-
ben. AuRerdem ware bei der gezielten Ansprache der Meinungsfihrer wich-
tig, welches Mediennutzungsverhalten diese aufweisen und wie sie selbst zu

einem umfangreichen Fachwissen gelangen.
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6 Anhang

Anhang 1:

I k Landwirtschaftskammer
Niederdsterreich

Niederosterreichische
Landes-Landwirtschaftskammer

Wiener Stralle 64
3100 St. Polten

DI Elfriede Schaffer, MSc
Tel. 05 0259 26001

Fax: 05 0259 95 26001
elfriede.schaffer@lk-noe.at
www.noe.lko.at

GZ:

Umfrage zu Schule am Bauernhof und Seminarbauerinnen St. Polten, 26. Juni 2015

Sehr geehrte Bauerinnen und Bauern!

Heutzutage wird es immer wichtiger zu vermitteln, wie Landwirtschaft funktioniert.
Wertschatzung und Vertrauen seitens der Bevdlkerung sind bedeutende Zukunftsfaktoren.
Am wirkungsvollsten dafur ist der direkte Dialog zwischen Bé&uerinnen und Bauern und
Gesellschaft. Kinder sollen mdglichst frih eine Beziehung zur bauerlichen Landwirtschaft
aufbauen. Projekte wie Schule am Bauernhof und Landwirtschaft in der Schule der
Seminarb&uerinnen sind hierfur zentrale Bausteine. Daher hat die Landwirtschaftskammer
Niederodsterreich groBes Interesse daran, diese Informationsangebote der Landwirtschaft fiir
Schulen praxistauglich und flachendeckend weiterzuentwickeln.

In Zusammenarbeit mit der Universitat fir Bodenkultur erstellt Frau Katharina Hausl ihre
Diplomarbeit zu diesem Thema. Ich ersuche Sie Frau Hausl und die Landwirtschaftskammer
Niederdsterreich mit der Beantwortung des folgenden Fragebogens bei diesem Anliegen zu
unterstutzen!

Die Befragung erfolgt anonym. Die Beantwortung der 24 Fragen dauert ca. 8 Minuten.
Ricksendung bitte bis zum 10. Juli 2015 mit beiliegendem Antwortkuvert an
Landwirtschaftskammer Niederdsterreich, Wiener StraRe 64, 3100 St. Pdlten zH Dir DI
Elfriede Schaffer. Das Porto dafiir wird von uns bezabhlt.

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme!

Mit freundlichen GruRBen

Die Abteilungsleiterin

DI Elfriede Schaffer eh

VIELFALT IST

UNSERE STARKE
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Anhang 2:

Umfrage lber die Meinungsbildung in der Landwirtschaft von Seminarbauerinnen und
Schule am Bauernhof-Anbietern

1. Ganz allgemein gesehen, sprechen Sie mit Ihren Freunden und Bekannten gerne iber
Anliegen der Landwirtschaft?

Ja Nein
O m]

2. Wie gut kénnen Sie Ihrer Meinung nach Ihre Freunde und Bekannte tber Anliegen der
Landwirtschaft informieren, wenn Sie mit Ihnen dariiber sprechen?

Sehr gut gut weniger gut nicht gut
O ] O [m]

3. Haben Sie wahrend der letzten sechs Monate jemandem, auf3er Ihren engen Angehdérigen
und Freunden etwas Uber Anliegen der Landwirtschaft erzahlt?

Ja Nein
m} m}

4. Was passiert ofter?

Sie beginnen ein Gesprach, in dem Sie lhren
Freunden und Bekannten etwas Uber i
Anliegen der Landwirtschaft erzahlen?

lhre Freunde und Bekannten beginnen ein Gespréch,
in dem diese Ihnen etwas Uber Anliegen der i
Landwirtschaft erzahlen?

5. Wenn Sie sich mit lhren Freunden und Bekannten vergleichen, werden Sie dann lieber,
genauso oder weniger gern um Ratschlage (personliche oder fachspezifische) gefragt?

Lieber gefragt genauso gern weniger gern gefragt
O ] O
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6. Wenn Sie mit Ihren Freunden und Bekannten sprechen, wie lauft das Gesprach meistens
ab?

Mein Gesprachspartner erzéhlt die meiste Zeit und ich hére tiberwiegend zu o

Ich erzéhle die meiste Zeit und mein Gesprachspartner hort iberwiegend zu o

Die Gesprachsanteile sind etwa gleich verteilt o

7. Wie sehr sind Sie an Anliegen der Landwirtschaft interessiert?

Sehr Ziemlich etwas nicht
] ] ] (]

8. Haben Sie den Eindruck, dass Sie von Ihren Freunden und Bekannten allgemein als eine
gute Quelle fur Ratschlage bezuglich Anliegen der Landwirtschaft betrachtet werden?

Ja eher ja eher nein Nein
[m} [m} O O

9. Wie viel glauben Sie - verglichen mit lhren Freunden und Bekannten - tiber Landwirtschaft
zu wissen?

Viel mehr mehr weniger viel weniger
O O O O

10. Wie haufig sprechen Sie mit Ihren Freunden und Bekannten iber Anliegen der
Landwirtschaft?

Sehr oft oft manchmal selten nie
(1x pro Woche) (1x pro Monat) (1x pro halbes Jahr) (1x pro Jahr)
m} O ] m} O
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11. Bitte kreuzen Sie an:

Bei Geselligkeiten und
offentlichen
Veranstaltungen bleibe
ich lieber

im Hintergrund

Ich bin unternehmungs-
lustiger als die meisten
meiner Freunde und
Bekannten

Ich schlieBe nur lang-
sam Freundschaften

Ich habe fast immer
eine schlagfertige
Antwort bereit

Ich Ubernehme bei
gemeinsamen
Unternehmungen
gerne die Fuhrung

Trifft vollig zu
a

Trifft vollig zu
a

Trifft vollig zu
a

Trifft vollig zu
a

Trifft vollig zu
[m]

trifft eher zu
a

trifft eher zu
[m]

trifft eher zu
[m]

trifft eher zu
[m]

trifft eher zu
o

trifft eher nicht zu
]

trifft eher nicht zu
[m]

trifft eher nicht zu
[m]

trifft eher nicht zu
[m]

trifft eher nicht zu
[m]

trifft iberhaupt nicht zu
a

trifft Gberhaupt nicht zu
a

trifft iberhaupt nicht zu
a

trifft iberhaupt nicht zu
a

trifft iberhaupt nicht zu
a

Die folgenden Fragen beziehen sich auf die Projekte ,Seminarb&uerinnen und ,Schule am

Bauernhof*:

12. Bei welchem Projekt nehmen Sie teil? (Mehrfachantwort mdglich)

Schule am Bauernhof
O

Seminarbauerinnen

]

13. Aus welchen Griinden wirken Sie bei den Projekten ,Seminarbauerinnen“ und ,Schule am

Bauernhof* mit?
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14. Welche Grinde wiirde es firr Sie geben nicht an diesen Projekten teilzunehmen?

15. Wie sehr fihlen Sie sich bei lhrer Tatigkeit als ,Seminarb&uerin“ oder als Mitwirkende/r bei
~Schule am Bauernhof* von der niederdsterreichischen Landwirtschaftskammer informiert
und unterstiitzt?

Sehr viel viel wenig sehr wenig
a O O O

16. Haben Sie Anregungen bzw. Anmerkungen zur Weiterentwicklung dieser Projekte?

17. Wiirden Sie sich selbst als kompetente Botschafterin/ kompetenten Botschafter fiir
Anliegen der Land- und Forstwirtschaft sehen?

stimme vollkommen zu  stimme zu  bin unschliissig lehne ab lehne vollkommen ab
] O (] ] O

Zum Schluss bitten wir Sie um einige Angaben zu Ihrer Person:

18. Sie sind: o weiblich o mannlich

19. Sie sind geboren Jahrgang:

20. lhre Betrieb stellt sich folgendermafien zusammen: (Mehrfachantworten sind mdglich)
Ackerbau Milchvieh Schweinezucht/-mast Direktvermarktung
O O O O

Weinbau Urlaub auf dem Bauernhof Gemiusebau
O O O

Obstbau Sonderkulturen Forstbetrieb Rindermast
O ] O O

Sonstige:
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21. lhre Betriebsform ist:

a.) Vollerwerb Nebenerwerb
O O

b.) Konventionelle Wirtschaftsweise
a

22. Was ist lhr héchster Schulabschluss?

o Pflichtschulabschluss

o Lehrabschluss bzw. Fachschulabschluss

[m]

AHS/BHS (mit Matura)

o Fachhochschul- bzw. Hochschulabschluss

23. Sie kommen aus dem Bezirk:

Vielen Dank fiir lhre Unterstiitzung!

Biologische Wirtschaftsweise

]
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Anhang 3:

Umfrage Uber die Meinungsbildung in der Landwirtschaft von Bauerinnen und Bauern

1. Ganz allgemein gesehen, sprechen Sie mit lhren Freunden und Bekannten gerne tber
Anliegen der Landwirtschaft?

Ja Nein
O O

2. Wie gut kdnnen Sie lhrer Meinung nach Ihre Freunde und Bekannte tber Anliegen der
Landwirtschaft informieren, wenn Sie mit lhnen dartber sprechen?

Sehr gut gut weniger gut nicht gut
m] O O m)

3. Haben Sie wahrend der letzten sechs Monate jemandem, auf3er Ihren engen Angehdrigen
und Freunden etwas uber Anliegen der Landwirtschaft erzahlt?

Ja Nein
O O

4. Was passiert ofter?

Sie beginnen ein Gespréch, in dem Sie lhren
Freunden und Bekannten etwas Uber o
Anliegen der Landwirtschaft erzahlen?

Ihre Freunde und Bekannten beginnen ein Gespréch,
in dem diese Ihnen etwas Uber Anliegen der mi
Landwirtschaft erzéhlen?

5. Wenn Sie sich mit Ihren Freunden und Bekannten vergleichen, werden Sie dann lieber,
genauso oder weniger gern um Ratschlége (personliche oder fachspezifische) gefragt?

Lieber gefragt genauso gern weniger gern gefragt
O O a
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6. Wenn Sie mit lhren Freunden und Bekannten sprechen, wie lauft das Gesprach meistens
ab?

Mein Gesprachspartner erzahlt die meiste Zeit und ich hére Giberwiegend zu a

Ich erzéhle die meiste Zeit und mein Gesprachspartner hort iberwiegend zu o

Die Gesprachsanteile sind etwa gleich verteilt a

7. Wie sehr sind Sie an Anliegen der Landwirtschaft interessiert?

Sehr Ziemlich etwas nicht
O O O O

8. Haben Sie den Eindruck, dass Sie von lhren Freunden und Bekannten allgemein als eine
gute Quelle fur Ratschlage beziiglich Anliegen der Landwirtschaft betrachtet werden?

Ja eher ja eher nein Nein
O m} O [m}

9. Wie viel glauben Sie - verglichen mit lhren Freunden und Bekannten - (iber Landwirtschaft
Zu wissen?

Viel mehr mehr weniger viel weniger
O ] O ]

10. Wie haufig sprechen Sie mit Ihren Freunden und Bekannten tiber Anliegen der
Landwirtschaft?

Sehr oft oft manchmal selten nie
(1x pro Woche) (1x pro Monat) (1x pro halbes Jahr) (1x pro Jahr)
[m] O O O O
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11. Bitte kreuzen Sie an:

Bei Geselligkeiten und
offentlichen
Veranstaltungen bleibe
ich lieber

im Hintergrund

Ich bin unternehmungs-
lustiger als die meisten
meiner Freunde und
Bekannten

Ich schlie3e nur lang-
sam Freundschaften

Ich habe fast immer
eine schlagfertige
Antwort bereit

Ich Gbernehme bei
gemeinsamen
Unternehmungen
gerne die Fiihrung

Trifft vollig zu
]

Trifft vollig zu
a

Trifft véllig zu
[m]

Trifft vollig zu
o

Trifft vollig zu
a

trifft eher zu
m]

trifft eher zu
[m)

trifft eher zu
[m]

trifft eher zu
[m]

trifft eher zu
[m)

trifft eher nicht zu
[m]

trifft eher nicht zu
o

trifft eher nicht zu
a

trifft eher nicht zu
u]

trifft eher nicht zu
o

trifft tberhaupt nicht zu
[m]

trifft Uberhaupt nicht zu
m}

trifft Uberhaupt nicht zu
]

trifft Uberhaupt nicht zu
]

trifft Uberhaupt nicht zu
]

Die folgenden Fragen beziehen sich auf die Projekte ,Seminarbauerinnen” und ,,Schule am

Bauernhof*:

12. Kennen Sie das Projekt der ,Seminarbauerinnen“?

Ja Nein

O O

13. Kennen Sie das Projekt ,Schule am Bauernhof*?

Ja Nein

[m] [m]
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14. Haben Sie schon einmal an einem Angebot der ,Seminarb&uerinnen” oder ,Schule am
Bauernhof* teilgenommen?

Ja Nein
m] m)

15. Wie gut kénnen Sie sich vorstellen, selber aktiv als Anbieter fir ,Schule am Bauernhof*
oder als Seminarbduerin bzw. Seminarbauer (z.B. Schulstunden in Landwirtschaftsschulen
abhalten, Kochkurse anbieten oder auch Lebensmittelberatungen in Supermarkten
abhalten) teilzunehmen?

Sehr gut gut weniger gut gar nicht gut
m} m} m} ]

16. Unter welchen Umstanden wiirden Sie bei Projekten mitwirken, um Anliegen der
Landwirtschaft gegeniiber anderen Bevélkerungsschichten zu vertreten?

17. Welche Grinde gibt es fiir Sie, nicht an solchen Projekten teilzunehmen?

18.Wirden Sie sich selbst als kompetente Botschafterin/ kompetenten Botschafter fir Anliegen
der Land- und Forstwirtschaft sehen?

stimme vollkommen zu  stimme zu  bin unschlissig lehne ab lehne vollkommen ab
[m] O [m} [m} m]
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Zum Schluss bitten wir Sie um einige Angaben zu lhrer Person:

19. Sie sind: o weiblich o mannlich

20. Sie sind geboren Jahrgang:

21. Ihre Betrieb stellt sich folgendermaf3en zusammen: (Mehrfachantworten sind méglich)

Ackerbau Milchvieh Schweinezucht/-mast Direktvermarktung
o o o o

Weinbau Urlaub auf dem Bauernhof Gemusebau
m] m) m)

Obstbau Sonderkulturen Forstbetrieb Rindermast
m] m] [m] m]

Sonstige:

22. lhre Betriebsform ist

a.) Vollerwerb Nebenerwerb
O O
b.) Konventionelle Wirtschaftsweise Biologische Wirtschaftsweise
[m} m]

23. Was ist Ihr hochster Schulabschluss?

o Pflichtschulabschluss

o Lehrabschluss bzw. Fachschulabschluss

[m]

AHS/BHS (mit Matura)

o Fachhochschul- bzw. Hochschulabschluss
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24. Sie kommen aus dem Bezirk

Vielen Dank fiir lhre Unterstiitzung!
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