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Zusammenfassung

Die Erwachsenenbildung ist im Sinne des lebenslangen Lernens ein laufender Prozess, aber
nicht nur fiir Fortbildungsteilnehmerinnen und -teilnehmer, auch fiir Bildungsanbieter. Eine
zielgruppenaddquate Bewerbung der Angebote, die sowohl inhaltlich wie auch im Hinblick
auf das Berufsfeld fiir moglichst viele Personen attraktiv ist, stellt eine standige Herausfor-
derung dar. Fokus der Erhebung sind die Motivationsfaktoren von Studierenden, den kiinf-
tigen Fortzubildenden, zur Teilnahme an Fort- und Weiterbildungen sowie die Anreize aus
dem Bildungsmarketing, die bei einzelnen Personen, Berufsfeldern oder auch Geschlechtern
wirken. Die Ergebnisse zeigen, dass sich keine klaren Grenzen zwischen den Berufsfeldern
Beratung, Lehre oder der Erwachsenenbildung ziehen lassen. Dennoch gibt es vereinzelt
Unterschiede, die es im Bildungsmarketing zu beriicksichtigen gilt.
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Abstract

Adult education is an ongoing process in the sense of lifelong learning, but not only for par-
ticipants in continuing education, also for education providers. It is a constant challenge to
advertise the offers in a way that is appropriate for the target group and attractive to as many
people as possible, both in terms of content and the professional field. The focus of the survey
is on the motivating factors for participation in continuing education and training as well
as the stimuli from education marketing that affect individuals, professional sectors or even
genders. The results show that no clear boundaries can be drawn between the occupational
fields of counseling, teaching or adult education. Nevertheless, there are isolated differences
that must be taken into account in the marketing of education.

Keywords: agriculture, adult education, lifelong learning, motivation, marketing

1. Einleitung

Einer vielseitigen Aus- und Weiterbildung im Bereich der Land- und Forstwirt-
schaft steht eine ebenso vielschichtige Zielgruppe gegentiber. Unterschiedliche
Marketingwege und Moglichkeiten, Angebote zu bewerben, stehen zur Verfiigung.
Welcher Weg der richtige ist und wie die Informationen zu den Teilnehmerinnen
und Teilnehmern kommen, miissen Erwachsenenbildungs-Organisationen laufend
beobachten, analysieren und umsetzen.
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Bildungsmarketing allein sorgt nicht fiir ausgebuchte Fort- und Weiterbildungen.
Dazu braucht es Motivation zur Bildung seitens der Teilnehmerinnen und Teilneh-
mer. Grundsteine fiir diese Motivation kénnen bereits in der Grundschulbildung
gelegt werden.

Die Erhebung bei Studierenden in der Ausbildung soll Informationen liefern,
worauf in kiinftigen Angeboten Augenmerk gelegt werden muss. Schliefllich sind
sie als kiinftige Lehrpersonen sowie Beratungskrifte in der Land- und Forstwirt-
schaft die Teilnehmerinnen bzw. Teilnehmer an den fachlichen, methodischen und
didaktischen Weiterbildungen. Ziel ist es, hinsichtlich Weiterbildungsmotive bzw.
Entscheidungshilfen zur Weiterbildung mehr Information zu erhalten. Nicht nur
Studierende der agrarischen Studiengénge wurden befragt. Auch wurden Studentin-
nen und Studentinnen der umweltbildenden Studiengange befragt. Ziel dahinter ist
es, herauszufinden, wie unterschiedlich Praferenzen bei Fort- und Weiterbildungen
sind, bzw. ob und welche Anreize unterschiedlich wirken.

2. Erwachsenenbildung: Motivation und Erwartungen

Fiir die Weiterbildungsakademie Osterreich (2017) zihlt neben der formalen und
nicht-formalen auch das ergebnisorientierte informelle Lernen durch Erwachsene
nach Abschluss der ersten Bildungsphase zur Erwachsenenbildung. Es werden alle
allgemeinbildenden, beruflichen, politischen sowie kulturellen Lehr- und Lernpro-
zesse fiir erwachsene Personen umfasst (O-Cert, 2017, 6). Hinter jeder Weiterbil-
dung stehen ein Ziel bzw. ein Zustand, der durch die Chance des Angebots erreicht
werden soll. Die Erwartung ist eine situative Variable, die gemeinsam mit dem
Anreiz das Motivationsgeschehen determiniert (Beckmann & Hechkausen, 2018,
122). Demnach braucht es Wege und Moglichkeiten, diese Anreize zu setzen und
auch das Bewusstsein dariiber, wie diese bei unterschiedlichen Zielgruppen wirken.

2.1 Motivation zu lebenslangem Lernen

Bereits in der Grundschulausbildung wird der Grundstein fiir lebenslanges Lernen
mit Fokus auf Lernkompetenzen und Bildungsmotivation gelegt, so Schober et al.
(2009, 121f). Die Lerngeschichte einer Person hat wesentlichen Einfluss auf Erwar-
tungen bzw. die Wirkung von Anreizen (Beckmann & Hechkausen, 2018, 122). Das
menschliche Leben ist somit stindig mit dem Lernen impliziert. Daraus schlief3t
sich fiir Meyer (2005, 6f) ein Leben, indem das Lernen einen natiirlichen Bestand-
teil bildet. Vielfach wird in der Grundschulausbildung kognitives Wissen durch
Fachinhalte aufgebaut. Ahnlich ist es auch bei Fort- und Weiterbildungen. Fiir
die Umsetzung des konzeptuellen Wissens bedarf es Methodenkompetenz. Auch
metakognitives Wissen wird benétigt, um tiber das Lernen und die Umsetzung
reflektieren zu konnen (Forstner-Ebhart et al., 2017, 10f).

Damit das jeweilige Handeln von Lehrenden sowie den Teilnehmerinnen und
Teilnehmern in der Fort- und Weiterbildung initiiert wird, ist die Motivation ein
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essentieller Aspekt zur ganzheitlichen Betrachtung der Veranstaltungsplanung in
der Erwachsenenbildung. Rheinberg (2006, 14 f) fasst den Begrift als eine Grofle
zusammen, die in Situationen des Alltags variieren kann. Es geht um das Ziel und
die Anstrengung, ablenkungsfrei bei dieser einen Sache zu bleiben. Ahnlich definie-
ren auch Krause und Stark (2010, 215f) den Begriff der Motivation. Es zeigt sich ein
zielgerichtetes Verhalten von einer Bereitschaft zum Handeln ausgehend. Abhingig
ist die Motivation von Werten, Bediirfnissen, Motiven und Zielen einer Person.
Motivation ist somit das, was uns antreibt zu handeln und das gesteckte Ziel zu
erreichen. Dazu werden vier Stufen (Abbildung 1) der Motivation beschrieben:

 Externale Motivation
Lernende erhalten Bestitigungen bzw. Anreize von Eltern, Arbeitgebern, etc.
- keine Selbstbestimmung (Hagenauer et al., 2011, 100).
 Introjizierte Motivation
Einverleibung einer Norm, um negative Gefiihle bzw. ein schlechtes Gewissen
zu vermeiden (Diefendorft nach Deci et al., 2013; Hagenauer et al., 2011, 100).
o Identifizierte Motivation
Handeln, das mit den eigenen Zielen iibereinstimmt, findet statt. Handlungen
passieren beinahe selbstbestimmt. (Hagenauer et al., 2011, 100).
 Integrierte Motivation
Es treten keine weiteren Handlungskonflikte auf und das Lernen erfolgt auf
selbstbestimmter Motivationsbasis (Hagenauer et al., 2011, 100).

Intrinsische
Motivation

ung

Integrierte Motivation
selbstbestimmt

Identifizierte Motivation

L arung
\"remdbest‘m eher selbstbestimmt
Introjizierte Motivation
T eher fremdbestimmt ’ e
Externale Motivation Extrinsische
fremdbestimmt | Motivation

Abbildung 1: Formen der Motivation (eigene Darstellung nach Hagenauer et al., 2011, 4).

Diese Motivationsstufen miinden in einer selbstbestimmten intrinsischen und ext-
rinsischen Motivation. Wobei die intrinsische bedeutet, etwas titigkeitszentriert der
Sache wegen zu tun, die extrinsische, dass man etwas ergebniszentriert tut, um ein
Ziel zu erreichen (Rheinberg & Engeser, 2018, 429f).

Die Bildungsmotivation ist Voraussetzung fiir ein zielgerichtetes Handeln der
Lernenden in einem fremdbestimmten oder im Idealfall selbstbestimmten Pro-
zess, wo die Identifikation mit den Lehrinhalten einhergeht und der Verdnderungs-
prozess, im Zentrum steht. Gerade in Bezug auf das lebenslange Lernen sind die
Berticksichtigung von berufs(feld)bezogenen Prozessen und eine ausgeprigte Per-
sonlichkeitsentwicklung essentiell.
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2.2 Bildungsmotivation in der Land- und Forstwirtschaft

Das Ziel, mit Bildungsveranstaltungen lebenslanges Lernen zu férdern, um dabei
Fertigkeiten zum Schritthalten mit den raschen Entwicklungen in der Land- und
Forstwirtschaft auszubauen (Prodinger, 2020, 8), sollte stets von zwei Seiten verfolgt
werden: Landwirtinnen und Landwirte sowie Bildungsorganisationen.

Heintel und Fasching (2011, 183) schreiben, dass einzelne Lerntheorien, die in
Bezug auf individuelles, soziales und organisationales Lernen bestehen und auch
im Bereich der landwirtschaftlichen Erwachsenenbildung in Osterreich abbild-
bar sind. Stellt man die Motivation ins Zentrum dieses Modells (Abbildung 2),
so lassen sich Bediirfnisse befriedigen bzw. anvisierte Ziele erreichen (Bliesener
etal, 2001, 381).

Beim individuellen Lernen steht das Individuum im Mittelpunkt. Eine Unter-
scheidung zwischen behavioristischen und kognitiven Lerntheorien ist allerdings
notig. Grund dafiir ist, dass beim behavioristischen Lernen ,lineares Lernen mit
Reiz-Reaktionsverhalten gemeint ist. Demgegeniiber thematisieren kognitive Lern-
theorien Prozesse der Informationsverarbeitung. Das soziale Lernen ist durch die
Interaktion bzw. dem Zusammenwirken verschiedener Akteurinnen bzw. Akteure
bezeichnend. Besonders im Bereich der Landwirtschaft zeigen Studien von Kirner
etal. (2019), dass der Erfahrungsaustausch essenziell fiir Landwirtinnen und Land-
wirte ist. Kommunikation ist somit ein wichtiger Faktor.

behavioristic cognitive
theories theories
Individuelles
Lernen
expoused
theories Motivation
Organisationales .
Soziales Lernen
Lernen
theories in
use

Abbildung 2: Motivation als Zentrum fiir Lernen (eigene Darstellung nach Bliesener et al., 2001, 381;
Heintel et al., 2011, 183).
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Espoused theories sind gepragt von einem leitbildgebenden Charakter. Normen und
Werte fiir eine Organisation werden festgelegt. Die tatsachlichen Arbeitspraktiken
spiegeln oft die theories in use wider. Diese konnen nicht nur espoused theories,
sondern auch die Gesamtorganisation von innen her dndern (Heintel et al., 2011,
183). Das Phanomen kann sehr gut auf landwirtschaftliche Betriebe umgemiinzt
werden. Oftmals gibt es theories in use, die nicht mit den behaupteten Theorien
(espoused theories) zusammenpassen. Bereits das Bemerken dessen kann Anreiz
fiir den Besuch einer Fort- oder Weiterbildung sein. Diese Weiterbildung kann wie-
derum auf individuellem (Besuche einer bestimmten Fortbildung) oder sozialem
Weg (Teilnahme an Arbeitskreisen) stattfinden.

Der Wunsch nach Wissenszuwachs bzw. das Interesse kommen durch verfolgte
Strategien der Landwirtinnen und Landwirte. In der Studie von Kirner et al. (2019,
78 {f) werden elf Strategien fiir die Bereiche Milchviehhaltung, Mutterkuhhaltung,
Rindermast und Schweinehaltung aufgelistet, die sich je nach BetriebsgrofSe, Wirt-
schaftsweise, Alter oder Geschlecht mehr oder weniger unterscheiden.

Ist der Wunsch und damit die Bildungsmotivation erstmal geweckt, braucht es
geeignete Kanile, die Landwirtinnen und Landwirten adaquate Produkte anbie-
ten, mit denen die Bediirfnisse befriedigt werden konnen. Ebendiese stehen im
Zentrum eines erfolgreichen Bildungsmarketings. Unterschiedliche Angebote in
der Fort- und Weiterbildung erreichen unterschiedliche Zielgruppen. Neue Infor-
mationsveranstaltungen bringen somit einen linearen Wissenszuwachs, der durch
Anwendung am Betrieb im Sinne des Konstruktivismus adaptiert wird und zu einer
theorie in use wird (Heintel & Fasching, 2011, 183).

3. Bildungsmarketing

Neben der Motivation von einzelnen Personen braucht es auch seitens der Bildungs-
anbieter Anreize, um potenzielle Teilnehmende auf die Angebote aufmerksam zu
machen und die Teilnahme zu initiieren. Dies ist Aufgabe des Bildungsmarketings.
Die Verkniipfung tiber die Lerngeschichte eines Individuums kann Anreiz sein,
sofern ein Angebot mit Affekten in Verbindung gebracht werden kann (Beckmann
& Hechkausen, 2018, 121). Zudem ist der Aufbau von Vertrauen wichtig. Nachlés-
sige Behandlung dieses Vertrauens kann schnell zu schwer behebbaren Imagescha-
den fithren (Lutzer & Reiter, 2009, 16 ff).

Fiir allumfassende Kommunikation nach aufSen ist eine Marketingstrategie
notig. Um richtige Schritte zur richtigen Zeit setzen zu kénnen, muss das Ziel klar
sein. Als generelle Unterstiitzung bieten die 6 P des Marketings fiir Weiterbildner
Hilfe. Es gibt jedoch je nach Ziel unterschiedliche Auspragungen dieser.

o P1: Produkt/Programm -> Weiterbildungsprodukt
Bildungsanbieter stehen zu jeder Zeit vor der Herausforderung, gentigend Kun-
dinnen und Kunden bzw. Teilnehmerinnen und Teilnehmer fiir die Angebote
zu gewinnen. (Lutzer, 2009a, 44).
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« P2: Positionierung = Vision, Mission, Leitbild
Zur Unterstiitzung der spiteren Kommunikation nach auflen ist die Selbstdar-
stellung der Organisation ein wichtiger Faktor. Gleiches gilt auch fiir die Kom-
munikation nach innen (Reiter, 2009a, 88).

o P3: Preisgestaltung = Kosten inkl. Zahlungsziel
Ziel der Preispolitik ist es, Kaufanreize bei Kundinnen und Kunden zu schaffen.
Das bedeutet, dass daraus die Anmeldung zu einem Angebot resultieren soll. Preis-
Leistung miissen in einem subjektiv angemessenen Verhaltnis stehen, wobei der
Preis oft nur eines von mehreren Entscheidungskriterien ist (Lutzer, 2009b, 126).

o P4: Prisentation > Selbstdarstellung
Nachdenken im Vorfeld kann helfen, viel Geld zu sparen. So empfiehlt Lutzer
(2009c¢, 200), die Werbetriger zu betrachten und dabei folgende Fragen zu beant-
worten: Hat in der Vergangenheit eine positive Weiterentwicklung der Werbe-
medien stattgefunden? Wodurch unterscheiden sich die Werbetriger? Lasst sich
ein roter Faden - ein Wiedererkennungseffekt - sehen?

o P5: Promotion > Klassische Werbung, Dialogwerbung, Onlinemarketing,
Offentlichkeits- und Pressearbeit
Zentrale Frage bei P5 lautet: Selbermachen oder Outsourcen? Es handelt sich
hier um einen rasant wachsenden Dienstleistungsbereich, der inhaltlich unter-
schiedliche Bereiche in Konzeption sowie Umsetzung zu bedienen hat: Kreation,
Herstellung der Werbemittel oder auch Streuung (Reiter, 2009b, 258 f).

o P6: Platzierung = Vertrieb, Sales

Der Begriff Placement fasst haufig die Bereiche Distribution, Logistik, Standort und
Akquisition zusammen. Vor allem die Kundenakquise steht im Fokus, wobei die
anderen Bereiche unterstiitzend wirken (Reiter, 2009¢, 374).

Im operativen Marketing werden die Mafinahmen (Marketinginstrumente)
beschrieben, um die Ziele von Weiterbildungsinstitutionen zu erreichen. Je nach
Angebot und Zielgruppen werden die 6 P unterschiedlich intensiv ausgepragt sein
(Lutzer & Reiter, 2009, 20f).

Neben den 6 P des Marketings beschéftigen sich eine Reihe weiterer Marketing-
expertinnen und -experten mit der Entwicklung von neuen Modellen. Lauterborn
(1990), Professor an der Universitdt von North Carolina, hat anstelle der 4 P’s die 4 C’s
vorgeschlagen. Marketing ist aufgrund seiner Ausrichtung auf den Verbraucher starker
verbraucherorientiert, wird aber hauptsachlich fiir das Nischenmarketing verwendet.

« C1: Customer Wants and Needs: Man kann nicht mehr verkaufen, was moglich
ist herzustellen. Verkauflich ist, was jemand konkret kaufen will.

o C2: Costs to satisfy: Es ist irrelevant, ob die Kosten fiir eine Weiterbildung um
einige Euro mehr oder weniger betragen. Hierbei handelt es sich um die Kosten
der Zeit fiir die Anreise zu einer Weiterbildung, um die Kosten des Gewissens,
iiberhaupt teilzunehmen und dafiir jemand anderen supplieren zu lassen.

» C3: Convenience to buy: Aufgrund von Kreditkarten, Smartphones und dadurch
standiger Kaufmoglichkeit von nahezu allen Orten, braucht es dementspre-
chende Kanile, um hier die Kaufmoglichkeit einzurdumen.

90



o C 4: Communication: Jede gute Werbung schaftt einen Dialog. Werbung ist
auflenwirksam und in manchen Féllen manipulativ. Kommunikation ist nach
innen gerichtet und kooperativ. In diesem Gegensatz liegt der grundlegende
Unterschied zwischen den vier P’s, die lange bewéhrt sind (Lauterborn, 1990).

Im Zeitalter des Internets stehen auch die ,,4 C’s“ vor einem Dilemma, und es wird
iiber die Anwendung eines neuen Marketinginstruments, der ,,4 Vs, nachgedacht.
Die* 4 V’s ,,sind Validity, Value, Venue und Vogue. Constantinides (2002) kam mit
dem 4S Modell (Web-Marketing-Modell, WMM). Es beschreibt die Web-Marke-
ting-Strategie mit vier Elementen, die mit ,,S“ beginnen einschlieSlich Umfang,
Standort, Synergie und System.

Allerdings konnte durch die Schaffung neuer ,, 4P ,4C* ,4V“ und ,,4S“ nicht
das am besten geeignete Marketing-Mix-Tool geschaffen werden, um fir Kun-
dinnen und Kunden aber auch Vermarkterinnen und Vermarkter das Optimum
herauszuholen. Das Hauptziel eines jeden Unternehmens ist es, den Maximalwert
herauszuholen. Institutionen und Kundinnen bzw. Kunden halten das Interesse der
Gesellschaft durch den ,Wert fur die Gesellschaft“ intakt (Londhe, 2014).

Fiir die landwirtschaftliche Erwachsenenbildung bedeutet dies, dass es kein rich-
tiges oder falsches Rezept gibt. Es braucht Kommunikation, die bei der Zielgruppe
ankommt, egal ob man sich dabei an 4P’, 4C’s, 6P’s oder anderen Modellen orien-
tiert. Ziel muss sein, Angebote zu entwickeln, wofiir es Kundinnen und Kunden gibt.

4. Forschungsfragen

Weiterbildungsmotivation ist Grundlage fiir die Teilnahme an Fort- und Weiterbil-
dungen. Erst dann braucht es Anreize durch das Bildungsmarketing. Somit lassen
sich folgende Forschungsfragen aufgrund der Theorie ableiten:

o FF1: Unterscheiden sich Studiengénge hinsichtlich unterschiedlicher Formen
der Motivation?
Studierende der unterschiedlichen Studiengénge unterscheiden sich grundlegend,
was ihre Herkunft (Ausbildung und Beruf) angeht. Es ist also anzunehmen, dass
sie sich auch beziiglich ihrer fachlich ausgerichteten Motivation unterscheiden.
Die Anreizarten zur Weiterbildung sind vielschichtig (vgl. Kap. 2.1). Es soll
hinterfragt werden, ob die unterschiedlichen Studierendengruppen mit ihren
unterschiedlichen Voraussetzungen auch auf verschiedene Anreize reflektieren.

o FF2: Gibt es Zusammenhénge im Hinblick auf die drei préferierten intrinsischen
Motivationsfaktoren mit den Anreizen zur Weiterbildungsentscheidung?
Es ist anzunehmen, dass extrinsisch, also durch Vorgabe des Arbeitgebers oder
aufgrund des Drucks, weil Kolleginnen oder Kollegen Weiterbildungen besuchen
(Diefendorft nach Deci et al., 2013), wesentlich weniger auf Anreize aus dem Bil-
dungsmarketing reagieren. Grund dafiir ist die fehlende intrinsische Motivation.

o FF3: Korrelieren die drei hdufigsten extrinsischen Motivationsfaktoren mit dem
Anspruch auf Anreize aus Bildungsmarketing?
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5. Methodik

Zur Erhebung der Daten wurde der Online-Fragebogen gewiahlt. Wer Auskunft
geben soll - in diesem Fall kiinftige Lehr- und Beratungskrifte — bestimmt das
Anliegen der Untersuchung (Berekoven et al., 2009). Der Onlineversand mit dem
Tool Survey Monkey ermdéglicht es, Studierende einfach zu erreichen. Zur Daten-
auswertung wird das Statistik-Programm SPSS 27 herangezogen. Dadurch wird
das Zusammenbringen von Daten sowie das Erstellen von Abbildungen, Tabellen
oder Grafiken ermdéglicht.

Befragt wurden Studierende der Hochschule fiir Agrar- und Umweltpadagogik,
zum Teil bereits tatig in den Berufsfeldern Beratung, Erwachsenenbildung und
Lehre in den Bereichen der Land- und Forstwirtschaft sowie den Naturwissenschaft-
ten. Die Erhebung wurde im September 2021 durchgefiihrt.

6. Ergebnisse
6.1 Beschreibung der Stichprobe

Von 195 befragten Studierenden ordneten sich 157 einem Geschlecht (66,5 % weib-
lich | 32,9 % miénnlich) und eine Person keinem Geschlecht (divers | 0,6 %) zu.

Das Durchschnittsalter bei den Studentinnen liegt bei 25,7 Jahren, wohinge-
gen die Studenten im Schnitt 26,3 Jahre alt sind. Tabelle 1 zeigt auch, aus welchen
Studiengingen die Befragten kommen bzw. ob das Studium bereits abgeschlossen
oder abgebrochen wurde. Der grofiere Teil kommt aus den agrarischen Studien-
giangen Agrar- und Umweltpadagogik 60 und dem Bachelor Agrarbildung und
Beratung. An dritter Stelle liegt der Studiengang Agrarbildung und Beratung fiir
Berufspraktiker*innen (berufsbegleitend).

Knapp ein Drittel der Befragten gibt an, voraussichtlich spiter als Lehrperson
tatig sein zu wollen. Rund ein Viertel ist noch unentschlossen.

Variable Parameter Haufigkeit Prozent
Weiblich 105 66,5

Geschlecht Mannlich 52 32,9
Divers 1 0,6
Gesamt 158 100,0
AP 60 46 23,7
UP 60 1" 57

Studiengang ABB/AP 240 37 19,1
UBB/UP 240 24 124
ABB 240 berufsbegleitend 32 16,5

92



Variable Parameter Haufigkeit Prozent

Master AP 23 11,9
Master UP 3 1,5
Studiengang Studium abgeschlossen 13 6,7
Studium abgebrochen 5 2,6
Gesamt 194 100,0
Voraussichtlich Lehre 63 323
Bin bereits in der Lehre 32 16,4
Noch unentschlossen 45 23,1
Voraussichtlich Beratung 12 6,2
Lehre oder Bin bereits in der Beratung 13 6,7
Beratung?
Voraussichtlich EB 8 4,1
Bin bereits in der EB 10 51
Weder noch 12 6,2
Gesamt 195 100,0

Abk.: AP = Agrarpddagogik, ABB = Agrarbildung und Beratung, UP = Umweltpddagogik, UBB =
Umweltbildung und Beratung, EB = Erwachsenenbildung

Tabelle 1: Beschreibung der Stichprobe

6.2 Weiterbildungsmotivation und Anreize

Es zeigen sich unterschiedliche Faktoren fiir die Motivation zur Weiterbildung.
Hauptfaktor, um Motivation auszulosen, ist das Interesse am Thema, gefolgt von der
Freude am Wissenszuwachs bzw. der Motivation, dass laufender Wissenszuwachs
wichtig ist. Diese intrinsischen Faktoren sind wichtig, einerseits um einen Erfolg der
Weiterbildung zu gewihrleisten (vgl. Kap. 2.1). Andererseits zeigt die Priorisierung
der internen Faktoren, dass die Weiterbildungsangebote entsprechend gestaltet und
kommuniziert werden miissen, damit sie wahrgenommen werden.

Der erste extrinsische Motivationsfaktor, die Top-Referierenden, liegt an der
vierten Stelle. Die weiteren extrinsischen Motivationsfaktoren rangieren auf den
drei letzten Platzen. Ganz hinten im Feld liegt der soziale Druck, weil etwa Kol-
leginnen oder Kollegen eine Weiterbildung besuchen. Dabei ist zu erwarten, dass
der Erfolg einer Weiterbildung, die unter Druck besucht wird, fiir Teilnehmerinnen
und Teilnehmer weniger erfolgreich sein wird, als eine, auf die man sich freut, deren
Inhalte mit Spannung erwartet werden. Dabei ist aber nicht ausgeschlossen, dass
sich die intrinsische Motivation wahrend der Weiterbildung entwickelt und dann
die gleichen positiven Effekte hervorruft, als wire die Veranstaltung aus diesen
Motiven heraus besucht worden.
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Abbildung 3: Weiterbildungsmotive der befragten Studierenden (n = 156-158)

Vor der Entscheidung, ein Angebot in Anspruch zu nehmen braucht es Anreize.
Welche besonders gut und welche weniger effizient sind, ist in Abbildung 4 dar-
gestellt. Demnach stehen die Aktualitit des Themas, Mund-Propaganda sowie der
gute Ruf der anbietenden Organisation an der Spitze. Auch das Kennenlernen neuer
Wissensquellen sowie der Veranstaltungsort sind Faktoren, die somit von Anbietern
zu beachten sind. Weniger wichtig sind fiir die befragten Personen die Ausstattung
des Seminarraums, die Zahlungsbedingungen oder Rabatte bzw. Aktionen.

Aktuz tatdesThemas I N N ET N -

Mund-Propaganda [T A -1 7

Guter Ruf I Y N N W T

Kennenlernen von neuen Wissensquellen |- NN - S -0
Veranstaltungsort - 30,

Preis-Lestungs-Verhakns

w

E-Learning oder phys Prasenz
Zel des Unternehmens

cD

Wahldes Kommunikationsmediums
Layout, Grafik

Sprachstil in der Bewerbung
Leitbild des Unternehmens

cC

Bekanntheisgrad des Anbieters
Zahungsbedingungen

Rabate oder Aktionen
Ausstatung des Seminarraums

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

ml=wrktseshr w2 m3 w4 S=wrkt nicht

Abk.: CD = Corporate Design, CC = Corporate Communication
Abbildung 4: Anreize als Entscheidungshilfe zur Weiterbildung
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Korreliert man die drei wichtigsten intrinsischen Motivationsfaktoren und die in
Tabelle 2 angefithrten Anreize zur Weiterbildung, so lassen sich signifikante Zusam-
menhinge erkennen. Je mehr Interesse am Thema besteht, desto wichtiger wird fiir
Befragte die Aktualitit des Themas. Gleiches gilt fiir die Freude am Wissenszuwachs
sowie der Tatsache, dass laufender Wissenszuwachs wichtig ist. Dasselbe Bild zeigt
sich fiir die Faktoren des guten Rufes, das Kennenlernen neuer Wissensquellen
und der Corporate Communication eines Unternehmens. Die weiteren angefiihr-
ten Anreize korrelieren nicht mit allen drei Motivationsfaktoren, dennoch gibt es
vereinzelt positive Korrelationen nach Pearson, die in der Angebotsentwicklung
beriicksichtigt werden sollten. Daraus ldsst sich ableiten, dass in der Gestaltung des
Weiterbildungsangebots das erste der sechs P (Produkt/Programm) bzw. das erste
der vier C (Customer Wants and Needs) unbedingt beriicksichtigt werden muss
(vgl. Kap. 3), wenn man die Kundinnen und Kunden fiir das Angebot interessieren
mochte.

Freude am Laufender Wissens-
Interesse am Thema . L
Wissenszuwachs zuwachs ist wichtig
r p r p r p
Aktualitat des Themas 0,000%* 0,363 0,012* 0,199 0,001** 0,253
Guter Ruf des Angebots 0,033* 0,170 0,015* 0,195 0,000** 0,312

Kennenlernen neuer Wissens-
quellen

Corporate Communication 0,020* 0,187 0,000%* 0,337 0,008%* 0,212

0,021* 0,185 0,000%* 0,383 0,002** 0,242

Wahl des Kommunikations-

) 0,027* 0,177 0,006** 0,218
mediums

Layout, Grafik und Fotoqualitdt

* *
bei Aussendungen 0,034 0,169 0,018 0,189

Corporate Design 0,004** 0,228 0,033* 0,172
Ziel des Unter-nehmens 0,047* 0,159
E-Learning oder Prasenz 0,017* 0,190
Leitbild des Unternehmen 0,000%* 0,304

Ansprechende Bewerbung von

*
Angeboten 0,031 0,172

*p < 0,05 signifikant, ** p < 0,01 hoch signifikant, n = 155-158
p = Signifikanz, r = Korrelationskoeffizient nach Pearson

Tabelle 2: Zusammenhénge zwischen Anreizen im Bildungsmarketing und den drei wichtigsten intrinsi-
schen Motivationsfaktoren

In Tabelle 3 sind die am haufigsten auftretenden extrinsischen Motivationsfaktoren.
Dazu zéhlen die Aktualitdt der Themen, die fiir den Job notigen Inhalte sowie haufig
nachgefragte Themen bei Landwirtinnen und Landwirte sowie Schiilerinnen und
Schiilern.

95



Je mehr Prioritat aktuelle Themen haben, die zu behandeln sind, desto wichtiger
wird der Sprachstil bzw. die folgenden in Tabelle 3 aufgelisteten Faktoren. Auch fiir
die beiden weiteren extrinsischen Motivationsfaktoren zeigen sich positive Korre-
lationen nach Pearson.

Akt.uelle Themen, Inhalte fiir Erhohte Nachfrage
die beharldelt die Arbeit nétig von Themen durch

werden miissen SuS bzw. LuL

r p r p r p
Sprachstil in Werbemitteln 0,001** 0,268 0,043* 0,162 0,000** 0,286
Guter Ruf des Angebots 0,001** 0,264 0,003** 0,238 0,001** 0,267
Ziel des Unternehmens 0,002%* 0,248 0,048* 0,158 0,001** 0,265
Aktualitat des Themas 0,000** 0,369 0,023* 0,181 0,026* 0,178
Corporate Design 0,003** 0,243 0,014* 0,197 0,004** 0,233
Preis-Leistungs-Verhaltnis 0,010%* 0,206 0,000%* 0,233 0,003** 0,233
Layout, Grafik, Fotoqualitat | 0,001** 0,262 0,043* 0,162 0,008** 0,210
Leitbild der Organisation 0,029* 0,175 0,000%** 0,280

E-Learning oder phys.

- 0,003** 0,233 0,000%* 0,401
Prasenz

Wahl des Kommunikations- 0,000%* 0,305

mediums

Corporate Communication 0,000** 0,298
Zahlungsbedingungen 0,004** 0,229
Bekanntheit des Anbieters 0,008** 0,212
Rabatte oder Aktionen 0,001** 0,259

Ort der Fort- und Weiter-

*%
bildung 0,007 0,214

*p < 0,05 signifikant, ** p < 0,01 hoch signifikant, n =155-158
Abk.: p = Signifikanz, r = Korrelationskoeffizient nach Pearson
SuS = Schiilerinnen und Schdiler, LuL = Landwirtinnen und Landwirte

Tabelle 3: Zusammenhénge zwischen Anreizen im Bildungsmarketing und den drei haufigsten extrinsi-
schen Motivationsfaktoren

Vergleicht man nun extrinsische mit intrinsischen Motivationsfaktoren, so zeigt
sich, dass neun Anreize gleichermaflen wirken. Fiir intrinsisch Motivierte ist zusatz-
lich das Kennenlernen neuer Wissensquellen sowie eine ansprechende Bewerbung
wichtig. Extrinsisch Motivierte legen zusétzlich auf einen gewéhlten Sprachstil, ein
ausgewogenes Preis-Leistungs-Verhaltnis, kundenfreundliche Zahlungsbedingun-
gen, Bekanntheit des Anbieters, Rabatte oder Aktionen sowie den Ort der Fort- und
Weiterbildung groflen Wert.
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6.3 Unterschiede in den Studiengdngen

Bei zwei Motivationsfaktoren zeigen sich signifikante Unterschiede zwischen den
Studiengéngen an der Hochschule fiir Agrar- und Umweltpadagogik. Davon lésst
sich jeweils einer den intrinsischen (,,Laufender Wissenszuwachs ist wichtig“) und
einer den extrinsischen (,,Erhéhte Nachfrage von Themen durch Schiiler*innen
bzw. Landwirt*innen®) Motivationsfaktoren zuordnen.

»Laufender Wissenszuwachs ist wichtig” wird von Studierenden der Studiengénge
im Bereich der Umweltbildung signifikant (p = 0,019) wichtiger (MR = 63,93) ein-
gestuft also von Studierenden der Agrarbildung (MR = 73,44) (vgl. Tabelle 4). Vor
allem sind es die Studierenden aus dem Masterstudiengang Umweltpadagogik und
Beratung (Master UP), die diesen Motivationsfaktor als sehr motivierend einstufen.
Auf der anderen Seite findet sich das Bachelorstudium Agrarbildung und Beratung
(ABB/AP 240), der mit dem hochsten mittleren Rang (MR = 81,20) somit diesen
Faktor im Vergleich mit allen Studiengéingen als am wenigsten wichtig einschétzt.

Generell vom Mittelwert bereits weniger wichtig eingestuft wird der Faktor
»Erhohte Nachfrage von Themen durch Schiilerinnen und Schiiler bzw. Landwir-
tinnen und Landwirte®. Dennoch zeigen sich signifikante Unterschiede in den Stu-
diengdngen. Am besten reagieren darauf Studierende aus den Studiengéngen der
Agrarbildung und Beratung (ABB/UP 240). Am wenigsten beeindruckt durch eine
erhohte Nachfrage bzw. der Motivation, dadurch Weiterbildungen zu konsumieren,
zeigen sich Studierende aus dem Studiengang Umweltpadagogik fiir Akademike-
rinnen und Akademiker (UP 60).

Variable Mw Gruppe n M:;I:;er Sig.

AP 60 38 63,63
UP 60 8 62,75
ABB/AP 240 30 81,20

t;‘c’;‘:ir;de'Wisse"SZ“W“hs ist 14 UBB/UP 240 18 67,44 | 0019*
ABB 240 berufsbegl. 28 74,14
Master AP 17 80,53
Master UP 3 46,00
AP 60 38 63,34
UP 60 8 106,50
Erhéhte Nachfrage von Themen ABB/AP 240 30 61,00

eSS | s | o | w | em|oow
wirte ABB 240 berufsbegl. 28 74,50
Master AP 17 90,44
Master UP 3 84,83

1= sehr motiviert, 5 = (iberhaupt nicht motiviert, MW = Mittelwert, n = Hdufigkeit
*p < 0,05 signifikant, ** p < 0,01 hoch signifikant, n = 142
Tabelle 4: Unterschiede in den Motivationsfaktoren und den Studiengdngen
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Signifikante Unterschiede finden sich dafiir wieder in den Motivationsfaktoren
und dem zukiinftigen Berufsfeld Schule, Beratung oder Erwachsenenbildung der
befragten Studierenden. In diesem Fall handelt es sich ausschliefSlich um externe
Motivationsfaktoren. Hoch signifikant wichtiger zeigt sich der Zusammenhang
beim Item, dass die Inhalte fiir die Arbeit nétig sind. Hier zeigen sich Personen aus
dem Berufsfeld der Beratung motivierter als jene, die voraussichtlich in der Erwach-
senenbildung arbeiten wollen. Fiir vermutlich kiinftige Beraterinnen bzw. Berater
sind die von Landwirtinnen und Landwirten nachgefragten Themen signifikant
motivierender als fiir Personen, die sich in der Beratung stehen.

Variable Mw Gruppe n M::;I:;er Sig.
Vsl. in der Lehre 54 75,52
Bereits in der Lehre 27 94,07
Noch nicht entschieden 34 82,01
Inhalte fiir die g Vsl. in der Beratung 12 65,17 0.031*
Arbeit nétig ' Bereits in der Beratung 8 47,94 '
Vsl. in der EB 5 114,60
Bereits in der EB 9 85,44
weder/noch 8 61,13
Vsl. in der Lehre 54 71,19
Bereits in der Lehre 27 94,59
Erhohte Nachfrage Noch nicht entschieden 34 70,79
von Themen durch
Sch[]lerirjnen 1o Vsl. in der Beratung 12 60,08 0016*
und Schuler bzw. ' Bereits in der Beratung 8 114,38 '
Landwirtinnen und
Landwirte Vsl.in der EB 5 98,00
Bereits in der EB 9 77,60
weder/noch 8 99,36

1 = sehr motiviert, 5 = liberhaupt nicht motiviert, MW = Mittelwert, n = Hédufigkeit
*p < 0,05 signifikant, ** p < 0,01 hoch signifikant, n = 157
Tabelle 5: Unterschiede in den Motivationsfaktoren und den Berufsfeldern

Da sich Weiterbildungsorganisationen in diesem Bereich vermutlich schwertun,
die richtigen Themen anbieten zu konnen, ist eine intensive Kommunikation mit
den betroffenen Berufsgruppen enorm wichtig. Nur so kann zielgruppenadédquate
Weiterbildung angeboten werden. Ein Vorgehen in der Planung anhand der im
Kapitel 3 beschriebenen Faktoren ist fiir die Gestaltung unerlésslich.
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7. Beantwortung der Forschungsfragen und Diskussion

FF1: Unterscheiden sich Studienginge hinsichtlich unterschiedlicher Formen der
Motivation?

Zwei Motivationsfaktoren, jeweils einer extrinsisch und einer intrinsisch, zeigen
Unterschiede in den Studiengédngen. Studierende im Umweltbereich stufen die
Wichtigkeit von laufendem Wissenszuwachs signifikant wichtiger ein, als Studie-
rende im Agrarbereich. Die einzige Ausnahme sind Akademikerinnen bzw. Akade-
miker (AP 60 | UP 60) in den beiden Bereichen. Dort stufen Studierende aus AP 60
wichtiger ein als jene aus UP 60. Man kann sich nun die Frage stellen, ob die Studie-
renden bereits andere Wege in ihrer Ausbildung hinter sich haben, denn Schober
etal. (2009, 121f) schreiben, dass der Grundstein fiir lebenslanges Lernen und die
Motivation dafiir bereits dort gelegt werden. Betrachtet man die Bildungsbiogra-
fien der Studierenden an der Hochschule, so kann man sehen, dass Studierende im
Agrarbildungsbereich meist eine eher homogene Biografie aufweisen, wohingegen
Studierende der Umweltbildung auf Basis sehr unterschiedlicher Bildungswege ihr
Studium absolvieren. Mit homogener Biografie ist gemeint, dass der allergrofite
Teil der Studierenden eine land-, forst- oder hauswirtschaftliche Matura absolviert
hat, bevor das Studium kam. Heterogene Wege zum Studium der Umweltbildung
und Beratung beispielsweise allgemeinbildende Matura, danach Berufspraxis und
erst dann Studium. Eine andere Moglichkeit ist ein Vorgéngerstudium im Bereich
Nachhaltigkeit, Umwelt, etc. und danach das Lehramtsstudium an der Hochschule
fiir Agrar- und Umweltpadagogik.

Der Motivationsfaktor, eine Weiterbildung aufgrund von erhohter Nachfrage
durch Schiilerinnen und Schiiler bzw. Landwirtinnen und Landwirte zu besuchen,
zeigt zwar innerhalb der einzelnen Studienginge signifikante Unterschiede, aller-
dings lasst sich nicht sagen, dass der Agrar- oder der Umweltbereich mehr Prife-
renzen zeigt. Sowohl jene, die die grofite und auch jene, die die geringste Priferenz
zeigen, sind Studienginge der Umweltbildung.

FF2: Gibt es Zusammenhdnge im Hinblick auf die drei priferierten intrinsischen Moti-
vationsfaktoren mit den Anreizen zur Weiterbildungsentscheidung?

Nicht alle Anreize korrelieren mit den drei wichtigsten intrinsischen Motivati-
onsformen (Tabelle 2). Die haufigsten Korrelationen zeigen sich beim Motivations-
faktor der Freude an Weiterbildung. Aber auch das Interesse am Thema sowie die
Meinung, dass laufender Wissenszuwachs wichtig ist, zeigen korrelierende Anreize
zum Besuch von Weiterbildungen.

Alle drei Motivationsfaktoren sind intrinsische Faktoren, die sich in von Heintel
und Fasching (2011, 138) definierte Formen des Lernens zuordnen lassen. Haufig
handelt es sich um individuelles Lernen. Durch individuelles Lernen lasst sich meist
fiir sich selbst feststellen, ob man behauptet, mit theoretischen Modellen kongruent
zu sein (espoused theories), oder ob es zwar theoretische Modelle gibt, aber die
gelebte Praxis anders ist (theories in use). Ob es sich um soziales Lernen handelt
oder nicht, steht hier nicht im Fokus. In den drei wichtigsten Motivationsfaktoren
geht es darum, interessantes, neues Wissen zu erlangen (Abbildung 2).
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FF3: Korrelieren die drei hiufigsten extrinsischen Motivationsfaktoren mit dem
Anspruch auf Anreize aus dem Bildungsmarketing?

Es korrelieren mehr Anreize im Bildungsmarketing mit den drei wichtigsten
extrinsischen Motivationsfaktoren als mit intrinsischen. Die meisten Korrelationen
zeigen sich bei der erhéhten Nachfrage von Themen bei Schiilerinnen und Schiiler
bzw. Landwirtinnen und Landwirten.

Hagenauer et al. (2011, 4) definierten vier Stufen der Motivation (Abbildung 1).
Die aktuellen Themen, die behandelt werden miissen sowie die Nachfrage von Schii-
lerinnen und Schiiler bzw. Landwirtinnen und Landwirten kann in die introjizierte
Motivation eingeordnet werden. Durch die erhchte Nachfrage gibt es keine kon-
krete Anweisung, diese Themen in Weiterbildungen aufzufrischen. Eine Hypothese,
die sich an dieser Stelle ergibt lautet, dass die befragten Personen dennoch eine gute
Arbeit leisten mochten, negative Gefiihle vermeiden wollen (Diefendorff nach Deci
et al., 2013) und deswegen eine Weiterbildung buchen.

Dass Inhalte fiir den Job notwendig sind, hdngt meist mit einer Anweisung von
Arbeitgebern oder iibergeordneten Stellen/Gremien, etc. zusammen. Dieser Moti-
vationsfaktor kann somit in Stufe 1, der externalen Motivation, eingeordnet werden
(Hagenauer et al., 2011, 4). Im Optimalfall konnen Fort- und Weiterbildungsange-
bote durch Anreize im Bildungsmarketing, trotz extrinsischen Motivationsfaktoren,
fiir die Betroffenen Moglichkeiten bieten, affektive Verkniipfungen herzustellen und
dadurch die Motivation steigern (Beckmann & Heckhausen, 2018, 121). Unter-
stiitzend bei extrinsischer Motivation kann Vertrauen sein. Somit ist der Autbau
dessen sehr wichtig. Schwere Imageschdden kénnen die Folge von vernachlissigter
Vertrauenspflege sein (Lutzer & Reiter, 2009, 16 ff).

8. Schlussfolgerungen

Die Einstellungen der Studierenden stimmen mit den theoretischen Annahmen
iberein, dass Erwachsenenbildung, egal in welchem Bereich, unentbehrlich ist. So
wie in der Studie zur Weiterbildung von landwirtschaftlichen Beraterinnen und
Beratern sowie von Rinderziichtern (Prodinger, Prodinger & Payrhuber, 2021, 133)
sind auch den Studierenden zielgruppenaddquate Angebote, die Wiinsche und
Bediirfnisse erfiillen und in der Praxis umsetzbar sind. Um die Zielgruppe, in diesem
Fall aus dem Agrar- und Umweltbereich, zu erreichen braucht es auf der einen Seite
ein durchdachtes Bildungsmarketing, auf der anderen Seite aber ein zukunftsori-
entiertes und praxisrelevantes Angebot. Dafiir miissen die Zielgruppe und ihre
Bediirfnisse gut bekannt sein. Regelmaf3ige Evaluierungen der laufenden Angebote
und entsprechende Marktforschung zur Planung neuer Bildungsprodukte sind die
Grundvoraussetzung, um ein Angebot zu schaffen, das mittels der zielgruppenad-
dquaten Marketingmafinahmen die entsprechenden Personen ansprechend wird.
Die Befragung zeigt, dass sich die Studierenden bei drei extrinsischen Moti-
vationsfaktoren unterscheiden. Die ,ansprechende Bewerbung® zeigt bei Perso-
nen, die in keinem der drei Berufsfelder tatig sind bzw. sein werden die hochste
Priferenz. Dort kann man sagen, dass es unabhingig vom Berufsfeld, Branche,
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Alter, Geschlecht oder Thema eine ansprechende Bewerbung von Bildungsange-
boten braucht. Demnach bestitigt sich die Aussage von Lutzer (2009a, 44), dass
Bildungsanbieter zu jeder Zeit vor der Herausforderung stehen, Kundinnen und
Kunden fiir die Angebote zu gewinnen.

Welche Inhalte fiir die alltdgliche Arbeit nétig sind, hangt vom Berufsfeld ab.
Um herauszufinden, welche Inhalte fiir die Arbeit gerade nétig ist, braucht es eine
intensive Kommunikation mit Beratungsorganisationen (z. B. Landwirtschaftskam-
mern), mit Organisationen, die im Bereich der Erwachsenenbildung tétig sind (z.B.
NTO oder LFI) und mit Arbeitskreisleiterinnen oder -leitern fiir Fachbereiche an
Schulen. In enger Verbindung damit steht die erhéhte Nachfrage von Themen aus
direkten Kreisen der Kundinnen und Kunden. An dieser Stelle kommt P 6 des
Marketings zum Tragen: Platzierung. In diesem Bereich geht es um Akquisition
von Kundinnen und Kunden (Reiter, 2009¢, 374) bzw. auch um die Pflege von
bestehenden Beziehungen.

Bildungsmarketing stellt somit eine wichtige Rolle fiir den Verkauf von Fort-
und Weiterbildungen dar. Nicht nur die direkte Ansprache von potenziellen Teil-
nehmerinnen und Teilnehmern an Fort- und Weiterbildungen ist Voraussetzung,
sondern auch die Ansprache von deren Vorgesetzten. Ein wichtiger ndchster Schritt
im Sinne von intrinsischer Motivation ist demnach, dass Arbeitgeber ihre Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter derartig zur Fort- und Weiterbildung motivieren konnen,
dass sich das Bildungsmarketing vollig auf intrinsische Motivationsfaktoren und
optimale Kommunikation zur Bedarfserhebung bzw. in weiter Folge Angebotsge-
staltung konzentrieren kann.
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