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1 Einleitung 

 Persönliche Begegnungen sind mir immer noch lieber als digitale. Aber die „digitale 

Theke“ ist eine wunderbare Ergänzung zu[r] realen Welt, beschreibt Bundeslandwirt-

schaftsministerin Julia Klöckner ihre Meinung zur aktuellen Entwicklung der digitalen 

Kommunikation (vgl. ZEISSET et al. 2018). 

Besonders durch den stark voranschreitenden Strukturwandel, der technischen Entwick-

lung sowie der Flut an neuen Informationen und Erkenntnissen müssen Landwirte1 ihre 

Betriebe stetig neu strukturieren und entwickeln (vgl. HASAN 2010). Durch die Digita-

lisierung können diverse Prozesse verknüpft und das Potenzial einer optimalen Bewirt-

schaftung erhöht werden. Diese Chance wird jedoch für viele Landwirte zur Herausfor-

derung, sodass die landwirtschaftliche Beratung durch Externe zu einem immer entschei-

denderen Faktor wird. Diese Bachelorarbeit untersucht die aktuelle Situation der land-

wirtschaftlichen Beratung mit dem Fokus auf digitalisierten Beratungsangeboten.  

 

Ausgangssituation und Forschungsfragen 

In vielen Bereichen der Landwirtschaft ist ein wettbewerbsfähiges Handeln ohne digitale 

Unterstützung kaum noch möglich. So sind digitale Anwendungen, zu denen zum Bei-

spiel die Wettervorhersage für den Pflanzenschutz zählt, ein wichtiger Bestandteil der 

modernen Landwirtschaft. Doch eine Digitalisierung betrieblicher Abläufe bedingt nicht 

zwangsläufig eine Digitalisierung der landwirtschaftlichen Beratung: Wie auch Frau 

Klöckner einleitend beschreibt, wird von Landwirten derzeit besonders die persönliche 

Beratung favorisiert, wobei die Onlineberatung lediglich als Ergänzung bezeichnet wird. 

Dabei bietet eine digitalisierte Beratung großes Potenzial den Wissenstransfer und den 

Austausch zwischen Landwirten und Beratern bezüglich Kommunikationsgeschwindig-

keit und Informationsaktualität zu fördern. Viele Unternehmen in der Agrarbranche nut-

zen die Potenziale der Digitalisierung bereits und bieten Onlineberatung auf diversen 

Plattformen an (vgl. ZEISSET et al. 2018). Wie die AGRIMA (2019) in einer Studie her-

ausstellte, dienen die sozialen Medien besonders der jüngeren Generation als Möglichkeit 

zur schnellen und aktuellen Informationsbeschaffung. 

 

                                                 
1 Für einen besseren Lesefluss wird die männliche Form verwendet, diese schließt die weibliche Form 

ein. 
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Aufbauend auf dem aktuellen Wissensstand wird im Rahmen dieser Bachelorarbeit die 

These aufgestellt, dass die Onlineberatung derzeit als Ergänzung und teilweise als Alter-

native zur persönlichen Beratung in der Landwirtschaft dient.  

Zur Überprüfung der These sollen neben der Hauptforschungsfrage „Welche Chancen 

und Herausforderungen hat die Beratung durch Social Media?“ folgende Fragen beant-

wortet werden: 

 Was sind Kennzeichen „guter“ Beratung? 

 Wie sieht die ideale Beratungsform aus? 

 Welche Eigenschaften sollten Plattformen für eine Social Media- Beratung 

besitzen?  

 Welche Zielgruppen können durch Social Media- Beratung angesprochen 

werden? 

 

Zielsetzung 

Die Zielsetzung der Bachelorarbeit ist es, die Chancen und Herausforderungen der Bera-

tung im Ackerbau zu konkretisieren und die Potenziale sozialer Medien für die landwirt-

schaftliche Beratung zu untersuchen. Neben der theoretischen Perspektive wird durch 

eine quantitative Befragung das Meinungsbild praktisch wirtschaftender Landwirte em-

pirisch untersucht. Zielsetzung ist es, den aktuellen Trend in der landwirtschaftlichen Be-

ratung herauszuarbeiten und zukünftige Beratungsmodelle im Bereich Social Media zu 

validieren. 
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2 Begriffserklärung: Beratung im ackerbaulichen Kontext 

Um sich der Forschungsfrage „Welche Chancen und Herausforderungen hat eine Bera-

tung durch Social Media“ anzunähern, wird im folgenden Kapitel zunächst die „Beratung 

im ackerbaulichen Kontext“ definiert. Diese begriffliche Verortung dient als Basis für die 

nachstehenden Kapitel und verdeutlicht die Forschungsperspektiven dieser Arbeit. Im 

ersten Abschnitt des Kapitels werden daher die Entwicklung der Beratung skizziert und 

im zweiten Teil die Kennzeichen einer Beratung beschrieben.  

2.1 Begriffserklärung: Beratung und ihre Entwicklung in Deutschland  

Begriffserklärung der Beratung 

Um den aktuellen Herausforderungen in der Landwirtschaft, zu denen unter anderem die 

zunehmende Komplexität und der Strukturwandel zählen, begegnen zu können, nimmt 

die Bedeutung der landwirtschaftlichen Beratung zu. Im Mittelpunkt einer Beratung steht 

das Ziel, Lösungen für aktuelle Problemlagen eines Betriebes zu entwickeln und umzu-

setzen (vgl. BOLAND 2005). Dabei geht es vorwiegend um die Verbesserung der Wirt-

schaftlichkeit eines Betriebes (vgl. KÖCKLER 1999). Beratung lässt sich somit als Teil 

eines landwirtschaftlichen Wissens- und Informationssystems verstehen, dass die Bereit-

stellung und Verbreitung von Wissen fokussiert, um die Unterstützung im Problemlö-

sungsprozess zu ermöglichen (vgl. KNIERIM et al. 2017). KÖCKLER (1999) spricht in 

diesem Zusammenhang von einer „Hilfe zur Selbsthilfe“. Deutlich wird, dass die Bera-

tung Schnittstellen zu „Aufklärung, Informationsarbeit und Bildungsarbeit“ (vgl. 

ALBRECHT 1987 und KÖCKLER 1999) aufweist. Eine klare Trennung der Beratung zu 

diesen Bereichen ist nicht möglich, da diese ein wesentlicher Teil des Beratungsprozesses 

sind. Als weitere Schnittstellen kann der Aufbau von Netzwerken und der damit einher-

gehende Wissensaustausch und die Kooperation von Landwirten genannt werden (vgl. 

KNIERIM et al. 2017).  

Beratungen für Landwirte finden nach BOLAND (2005) auf unterschiedlichen Ebenen statt: 

So gibt es auf der einen Seite die Möglichkeit Einzelberatungen zu erhalten, auf der 

anderen Seite ist auch die Teilnahme an Gruppenberatungen oder Gruppendiskussionen 

verbreitet. Einzelberatungen finden in Form von persönlichen Gesprächen statt, Gruppen-

beratungen beispielsweise über einen Arbeitskreis und Diskussionen werden vorwiegend 

auf Feldtagen geführt. Vor allem Einzelberatungen sind längerfristig angesetzt. Das be-
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deutet, dass die Beratung in der Regel nicht nur einmalig durchgeführt, sondern der Land-

wirt über einen längeren Zeitraum durch den Berater begleitet wird (vgl. ALBRECHT 

1987).  

In der landwirtschaftlichen Beratung wird ein breites Themenspektrum bedient: Finan-

zen, Ackerbau, Tierhaltung, Familie, Umwelt und Weiterbildung werden schwerpunkt-

mäßig durch private, staatliche und kirchliche Träger abgedeckt. HOFFMANN (2001) fasst 

die unterschiedlichen Aufgaben landwirtschaftlicher Beratung in einer Rangfolge zusam-

men: 1. Sozioökonomische Beratung, 2. Psychosoziale Beratung, 3. Betriebswirtschaftli-

che Beratung, 4. Investitions- und Finanzierungsberatung, 5. Vermarktungs- Kooperati-

ons- und Organisationsberatung, 6. Produktionstechnische Beratung. Der Beratungspro-

zess als solches ist somit kein festgesetzter Prozess, sondern in Abhängigkeit von The-

matik und Ausrichtig stark wandelbar. Dies ist auch in der Entwicklung der landwirt-

schaftlichen Beratung in Deutschland zu erkennen. 

Entwicklung der landwirtschaftlichen Beratung in Deutschland  

Bedingt durch den Föderalismus im deutschen Bildungssystem, ist die landwirtschaftli-

che Beratung kein einheitliches System, sondern durch diverse Unterschiede in den Bun-

desländern geprägt (vgl. KNIERIM et al. 2017).  

Der Grundstein eines landwirtschaftlichen Beratungssystems wurde im Jahr 1899 mit der 

Gründung der Landwirtschaftskammer (LWK) Nordrhein-Westfalen gelegt, welche als 

erste zentrale Einrichtung für Beratungstätigkeiten diente. Durch den Strukturwandel kam 

es in vielen Bundesländern zu starken Veränderungen in den Betriebsstrukturen und da-

mit einhergehend auch in den Beratungsangeboten. Auf Grund der Wiedervereinigung 

und der damit verbundenen Umstrukturierung von landwirtschaftlichen Großbetrieben, 

kam es besonders in den nordöstlichen Ländern zu einer starken Beratungsnachfrage. Al-

lerdings wurden, wie BOLAND (2005) beschreibt, die meisten Organisationen mit Bera-

tungsfunktion ebenfalls aufgelöst, was in diesen Ländern zu einem verstärkten Ausbau 

der Privatberatung geführt hat. Um möglichst vielen Landwirten eine Beratung zu ermög-

lichen, wurden durch verschiedene politische Maßnahmen, in Form von Förderungen der 

Beratungsorganisation sowie der Landwirte, Beratungsprogramme in den Betrieben un-

terstützt. Besonders hervorzuheben ist, die durch die Gemeinsame Europäische Agrarpo-

litik (GAP) bedingte staatliche Förderung landwirtschaftlicher Beratung, die seit dem 

Jahr 2000 für Mitgliedsstaaten der Europäischen Union (EU), verpflichtend ist. So müs-
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sen diese, ein Beratungsangebot bieten, dass den Landwirten unter anderem die Grundla-

gen in der Betriebsführung und die ökologische Erhaltung ihrer Flächen ermöglicht. Be-

gründet wird diese Maßnahme durch die Einführung von Cross Compliance Vorgaben, 

für deren Durchführung die Landwirte beraten werden müssen (vgl. KNIERIM et al. 

2017). Aktuell lässt sich vor allem durch steigende Kosten in der Beratung eine zuneh-

mende Kommerzialisierung und Privatisierung der Beratung verzeichnen, die einen 

Rückgang staatlicher und kirchlicher Beratungsangebote bedingt (vgl. KNIERIM et al. 

2017). Hinzukommt, dass die Familienarbeitskräfte auf den Betrieben rückläufig sind, 

wodurch immer mehr externe Arbeitnehmer auf den Betrieben eingestellt werden und die 

Nachfrage nach Beratungsleistungen in Unternehmens- und Mitarbeiterführung wächst 

(vgl. THOMAS 2007).  

Beratungsformen  

Aus den Entwicklungsstrukturen der landwirtschaftlichen Beratung haben sich unter-

schiedliche Beratungsformen entwickelt, welche im folgenden Abschnitt skizziert wer-

den.  

HASAN (2010) teilt die Beratungsangebote innerhalb des landwirtschaftlichen Sektors in 

zwei Kernbereiche auf. Auf der einen Seite ist hier die Offizialberatung2 anzuführen, die 

durch Landwirtschaftsämter und -kammern oder anderweitige staatliche Einrichtungen 

durchgeführt wird. Auf der anderen Seite werden landwirtschaftliche Beratungen auch 

durch Privatanbieter angeboten, die besonders nach der Wiedervereinigung Deutschlands 

ein starkes Wachstum erfuhren. Neben Offizial- und Privatanbietern fungieren auch ver-

schiedene Verbände, Erzeugerringe und kirchliche Träger als Berater im landwirtschaft-

lichen Sektor. Die Aufteilung der Beratungstypen ist in den verschiedenen Bundesländern 

nicht einheitlich (Tabelle 1). Durch den oben beschriebenen historischen Hintergrund in 

den einzelnen Bundesländern, konnten sich die drei Hauptformen unterschiedlich stark 

etablieren. Die staatliche Offizialberatung teilt sich dabei in Landwirtschaftskammern so-

wie die Landwirtschaftsbehörden- und Ämter auf. 

  

                                                 
2 Beratung im öffentlichen Interesse bzw. im staatlichen Auftrag (vgl. BOLAND 2005). 
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Tabelle 1: Hauptberatungsformen in den Bundesländern (nach BOLAND 2005) 

 Landwirtschaftskam-

mer 

Privatberatung Landwirtschaftsbehörden  

Schleswig-Holstein: 

Unternehmensbera-

tung (durch Bera-

tungsringe) 

Mecklenburg-Vorpom-

mern: landeseigne LMS 

GmbH 

Baden-Württemberg: Un-

tere Landwirtschaftsbehör-

den plus Beratungsdienste 

Hamburg/Bremen: 

Weitere Netzwerke, 

sowie Nutzung Ange-

bote angrenzender 

Bundesländer 

Sachsen- Anhalt: privat-

wirtschaftliche Beratungs-

unternehmen 

Bayern: 47 Landwirt-

schaftsämter 

Brandenburg: privatwirt-

schaftliche Beratungsunter-

nehmen 

Sachsen: 11 staatliche Äm-

ter für Landwirtschaft 

Nordrhein- Westfa-

len: Kostenpflichtige 

Unternehmensbera-

tung sowie Arbeits-

kreise durch LWK be-

treut 

Thüringen: privatwirt-

schaftliche Beratungsunter-

nehmen 

Hessen: landeseigener Be-

ratungsbetrieb mit berufs-

ständischer Vertretung, Be-

triebsleiterarbeitskreise be-

treut vom Landesbetrieb 

Landwirtschaft Hessen 
Saarland: Außerdem 

Maschinen- und Bera-

tungsringe 

Niedersachsen: Au-

ßerdem Beratungs-

ringe 

Rheinland- Pfalz: plus 

Dienstleistungszentren 

ländlicher Raum und Ring-

beratung sowie LWK 

 

Wie die Ausführung innerhalb der Tabelle verdeutlicht, können detailliert folgende Be-

ratungsformen herausgearbeitet werden: 

 Offizialberatung durch Landwirtschaftskammern/staatliche Einrichtungen 

 Ringberatung durch Erzeugerringe oder Arbeitskreise 
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 Verbandsberatung durch Bauernverband oder Anbauerverband 

 Private Beratung durch Privatpersonen/Beratungsfirmen 

Zusätzlich gehören außerdem die Kirchliche Beratung durch Familienberatung sowie die 

Beratung durch Hersteller, Industrie oder Handel zu den landwirtschaftlichen Beratungs-

formen. 

Die Merkmale der einzelnen Beratungsformen sind zum einen nach ihrer Durchführung 

und zum anderen nach ihrer Finanzierung zu unterscheiden. Ebenfalls sind die Zielgrup-

pen, der Beratungsinhalt, die Individualität sowie die soziale Basis, wie Austauschmög-

lichkeiten, von Bedeutung (vgl. BOLAND 2005). 

Die Offizialberatung wird durch staatliche Einrichtungen durchgeführt: In Deutschland 

sind die Kosten sowie die Akteure in jedem Bundesland unterschiedlich (Tabelle 1.) So 

wird die Offizialberatung in den südlichen Bundesländern in die öffentlich finanzierte 

Agrarverwaltung eingeordnet. Dahingegen wird in den nordwestlichen Bundesländern 

die Offizialberatung durch die LWK durchgeführt. Ein ausschlaggebender Vorteil der 

Offizialberatung sind die geringen Kosten, die durch die staatliche Beratung für die Land-

wirte entstehen. Finanziert werden diese durch Kammer- Umlagen, die jeder Landwirt 

einzahlen muss sowie Zuweisungen durch das Land. Insgesamt haben die Kammern auf 

Grund der hohen Qualifikationen der Mitarbeiter ein gutes Ansehen bei den Landwirten 

(THOMAS 2007). Die Politik kann durch Förderungen in den jeweiligen Bundesländern 

unterschiedlich stark Einfluss auf die Beratungsinhalte nehmen. Die Landwirte haben für 

ihre Region meist einen festen Ansprechpartner. Als wesentlicher Nachteil kann aller-

dings die schwere Erreichbarkeit der Berater hervorgehoben werden, die durch feste Hie-

rarchien und das hohe Tätigkeitsspektrum bedingt ist. Hinzukommt, dass die beratenden 

Personen gleichzeitig auch eine Kontrollfunktion für verschiedene Bereiche, wie zum 

Beispiel Cross Compliance im Unternehmen einnehmen können. THOMAS (2007) befürch-

tet hier, dass dies zu Rollenkonflikten führen kann, da die Vertrauensbasis zwischen Be-

rater und Landwirt dadurch eingeschränkt wird. Zudem werden im Rahmen der Offizial-

beratung durch eigene Versuchsanstalten viele Fort- und Weiterbildungsmaßnahmen, wie 

das Erlangen von Sachkundenachweisen, Betriebsführungen oder auch Feldtage angebo-

ten (vgl. LWK NIEDERSACHSEN o. J.). 

Weitere Beratungsmöglichkeiten können Landwirte durch verschiedene Beratungs- und 

Erzeugerringe erhalten. Diese Organisationen sind Zusammenschlüsse von Landwirten 
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nach Regionen oder Produktionszweigen und treten meist als Verein auf. Die Finanzie-

rung erfolgt größtenteils über Mitgliedsbeiträge und öffentliche Mittel. Dabei wird in dem 

Beratungsangebot zwischen Grundleistung und kostenpflichtigen Zusatzleistungen unter-

schieden. Als besonderer Vorteil dieser Beratungsform ist die Spezialisierung auf be-

stimme Themengebiete hervorzuheben. Im Ackerbau sind besonders regionale Erzeuger-

ringe etabliert, die teilweise an Vermarktungsgesellschaften gekoppelt sind. Mit der Be-

treuung von über 10.000 Betrieben ist in Niedersachsen die Landberatung Niedersachsen 

GmbH, einer der größten Beratungsringe (vgl. LANDBERATUNG GMBH 2019). In den 

verschiedenen Beratungs- und Erzeugerringen besteht die Möglichkeit einer Einzel- oder 

Gruppenberatung. Ziel ist es, einen Erfahrungsaustausch zwischen Landwirten anzubie-

ten. Allerdings setzt diese Beratung eine Eigenmotivation sowie Zahlungsbereitschaft des 

Ratsuchenden voraus. Außerdem werden durch die fehlenden Versuchszentren wenig ei-

gene Versuche durchgeführt (vgl. THOMAS 2007). Neben den allgemeinen Beratungs-

tätigkeiten werden häufig Veranstaltungen, wie Feldrundfahrten oder Vorträge für die 

Mitglieder organisiert (vgl. LANDBERATUNG GMBH 2019). 

Unabhängig von jeglichen Zusammenschlüssen ist die Privatberatung, die von selbst-

ständigen Beratern durchgeführt wird. Hierfür wird in den meisten Fällen eine Qualifi-

zierung des Beraters verlangt, die durch verschiedene Fortbildungsangebote erlangt wer-

den kann. Die privaten Berater oder Beratungsfirmen werden von dem Landwirt direkt 

bezahlt. Auch hier können durch Subventionen Rückerstattungen für bestimmte Bera-

tungsbereiche, wie Beratung im Antragswesen erfolgen. Besonders im betriebswirt-

schaftlichen Bereich wird diese Beratungsform stark nachgefragt, da so individuell auf 

den Betrieb eingegangen werden kann. Trotz steigender Nachfrage, ist die Ansiedlung 

von privaten Beratern besonders in den südlichen Bundesländern, durch die starke Etab-

lierung der Offizialberatung, gering. Hinzukommt, dass die Situation als „Einzelkämpfer“ 

in diesem Wirtschaftszweig oft als sehr schwierig zu bewerten ist. Ähnlich wie die Bera-

tungsringe, verfügen auch private Anbieter nicht über eigene Versuchsanstalten, wodurch 

eine zentrale Informationsbereitstellung nur bedingt möglich ist. Dies führt dazu, dass die 

Kunden sich Informationen, wie zum Beispiel Düngevergleiche aus ihrer Region, ander-

weitig beschaffen müssen. Die Behandlung von Themen des öffentlichen Interesses, wie 

Maßnahmen der Berufsbildung, misst THOMAS (2007), auf Grund starker Spezialisierung 

nur geringe Bedeutung bei. 
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Die Beratung durch kirchliche Träger wird vor allem zu Fragestellungen im Bereich 

Verschuldung, Existenzgefährdung sowie Familienberatung genutzt (vgl. THOMAS 

2007). Die erste Familienberatungsstelle wurde im Jahr 1988 von der Evangelischen Kir-

che gegründet. Die Einrichtungen, die nach der Gründung einen starken Interessenzu-

wachs verspürten, dienen in erster Linie zur lebenspraktischen Beratung sowie Seelsorge 

(vgl. HOFFMANN et al. 2001). 

Eine Beratung durch Hersteller, Industrie und Handel kann in verschiedenen Berei-

chen stattfinden. Zum einen kann eine Produktberatung durch den Handel und Hersteller 

erfolgen. In diesem Beratungsprozess werden für bestimmte Problemstellungen Lösun-

gen erarbeitet, die anhand eines Produktsortiments geleistet werden. Dabei kann die Be-

ratung sowohl zum Produkt selber erfolgen, als auch zu seiner Anwendung im prakti-

schen Gebrauch. Zum anderen kann bei der Firmenberatung auch eine Verkaufsberatung 

durchgeführt werden, wobei der Kauf des Produkts das Ziel der Beratung ist (vgl. 

WILDRAUT et al. 2016).  

Auf Messen können die Landwirte sich zu unterschiedlichen Produkten sowie Neuheiten 

direkt bei den Herstellern informieren und so einen Überblick über den Markt erhalten. 

Außerdem ist es möglich, Produkte miteinander zu vergleichen und sich mit Fachpersonal 

und Berufskollegen auszutauschen (vgl. QUENDLER et al. 2007).  

Seminare hingegen werden oft auch von oder in Kooperation mit anderen Organisationen 

durchgeführt und dienen zudem auch als Austauschmöglichkeit zwischen Landwirten 

und Herstellern. Dabei werden oftmals Spezialisten eingeladen, die über bestimmte The-

men referieren und im Anschluss mit den Teilnehmern in die Diskussion treten (vgl. 

QUENDLER et al. 2007). Die Deutsche Landwirtschafts- Gesellschaft sowie der Bun-

desverband der Deutschen Lehranstalten für Agrartechnik, sind Beispiele für Organisati-

onen, die unterschiedliche Seminarangebote anbieten. Diese können sowohl in theoreti-

scher als auch in praktischer Form durchgeführt werden. Nach QUENDLER (2007) sind 

nachhaltige Problemlösungen jedoch nur dann zu erzielen, wenn auch fortlaufend Hilfe-

stellungen von Beratern zur Verfügung gestellt werden. 

Zudem besteht die Möglichkeit der medialen Beratung, die im Rahmen dieser Bachelo-

rarbeit von besonderer Relevanz ist. Hierzu zählen Newsletter, Foren/Chats auf Online– 

Plattformen, Social Media sowie Fachzeitschriften in Print- und Online- Form. Diese Be-

ratungsform muss dabei nicht direkt durch eine persönlich beratende Person erfolgen. 
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Trotzdem steht der Austausch, besonders bei den Online- Plattformen im Vordergrund 

(vgl. ENGELHARDT et al. 2013). Eine Studie der AGRIMA (2019) zeigt, dass Fachzeit-

schriften die wichtigste Informationsquelle für Landwirte sind. Aber auch die digitalen 

Plattformen, wie Facebook und andere Social Media Angebote, zeigen besonders bei der 

Generation unter 35 Jahren ein starkes Interesse.  

So wird deutlich, dass landwirtschaftliche Beratung in ihrer Durchführbarkeit sehr facet-

tenreich ist, wobei jede Beratungsform unterschiedliche Vor- und Nachteile mit sich 

bringt. Entscheidend bei jeder Beratungsform ist allerdings der Prozess der Beratung, der 

die zielführende Kommunikation zwischen Berater und Ratsuchenden ermöglichen soll. 

2.2 Kennzeichen des klassischen Beratungsprozesses 

Neben den beschriebenen Beratungsformen, ist im Rahmen dieser Bachelorarbeit vor al-

lem der Prozess der Beratung ein zentraler Aspekt. Besonders im Hinblick auf die mediale 

Beratung sollen in diesem Kapitel erste Erkenntnisse für mögliche Anforderungen an den 

Beratungsprozess in der Social Media - Beratung erörtert werden. 

HASAN (2010) stellt dabei fest, dass sich der Beratungsprozess über die Kommunikation 

und Interaktion zwischen einem Ratsuchenden und einem Berater definiert, die als zent-

rale Akteure des Beratungsprozesses bezeichnet werden können. Diese Akteure stehen in 

einem partnerschaftlichen Verhältnis zueinander, das auf das Wohl des Ratsuchenden 

ausgerichtet ist. Grundsätzliches Ziel ist eine gemeinsame Erarbeitung realisierbarer Lö-

sungen für ein Problem, dass der Landwirt (Ratsuchender) formuliert. So soll dieser nach 

einer Beratung selbstständig und problemlösend Handeln können (vgl. BOLAND 2005). 

Im Mittelpunkt des Beratungsprozesses stehen die Kommunikation zwischen Berater und 

Ratsuchendem (Abbildung 1). 
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Abbildung 1: Der Beratungsprozess (nach ALBRECHT 1987) 

 

Hervorzuheben sind hier die Anforderungen, welche sich für die Interagierenden und für 

den Kommunikationsprozess ergeben: Der Berater erbringt eine personale Dienstleis-

tung, die sich vor allem durch seine fachliche und methodische Expertise äußert (vgl. 

MEYER-AURICH et al. 2019). Dabei bezieht sich die Fachlichkeit vorwiegend auf ak-

tuelles Fachwissen und langjährige Erfahrung, auf deren Basis dann Empfehlungen aus-

gesprochen werden (vgl. ebenda). Überdies gilt es allgemeine Fakten und Wissen auf die 

individuelle Situation des Betriebes zu beziehen (vgl. KÖCKLER 1999). Die Methodik 

beschreibt die Art und Weise des Beratungsprozesses, also vorwiegend die Art der Kom-

munikation und der Vermittlung (vgl. ebenda). Darüber hinaus liegt es in der Verantwor-

tung des Beratenden auf einer vertrauensvollen Basis einen offenen Prozess zu ermögli-

chen, in dem der Landwirt mit seinen Bedürfnissen im Vordergrund steht. Dies bedeutet, 

dass im Beratungsprozess eine individuelle Beratung angestrebt wird, die offen in ihrem 

Ergebnis ist und den Landwirt folglich bei seinem Lernprozess begleitet und relevante 

Informationen und Tipps zu Verfügung stellt (vgl.  BOLAND 2005). Auf diese Weise 

kann der Ratsuchende motiviert werden, aktiv innerhalb des Beratungsprozesses zu agie-

ren, mit dem Ziel eine Lösungs- und Entscheidungsfindung durch den Landwirt zu er-

möglichen (vgl. HOFFMANN et al. 2001). So basiert nach BOLAND (2005), eine Beratung 

nicht auf der Belehrungsrolle eines Beraters, sondern viel mehr auf einem gemeinsamen, 

partnerschaftlichen Erarbeiten von Handlungsmöglichkeiten, deren Umsetzungsverant-

wortung letztlich der Landwirt trägt. Zudem ist hervorzuheben, dass der Berater in seiner 

Rolle einen Beratungsprozess ermöglicht, in dem er das Beratungsgespräch strukturiert, 

Nachfragen stellt und so einen Lernprozess anregt. Auf diese Weise werden gemeinsam 

mit dem Landwirt, durch einen methodischen Rahmen des Beratungsprozesses, Lösungs-

alternativen erarbeitet, nicht aber vorgegeben (vgl. HOFFMANN et al. 2001). Wichtig ist 
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die aktive Rolle des Ratsuchenden innerhalb der Beratung: Der Landwirt soll dazu befä-

higt werden, eigenständig reflektiert und problemlösungsorientiert zu handeln (vgl. 

ebenda). BOLAND (2005) betont an dieser Stelle, dass beide Akteure des Beratungskon-

zeptes in ihren jeweiligen sozialen Strukturen und ihrer Umwelt eingebunden sind. Auch 

dies gilt es im Beratungskonzept beidseitig zu reflektieren. Bezogen auf den Forschungs-

kontext dieser Arbeit kann als Beispiel eine Beratung des Landwirts durch einen Herstel-

ler genannt werden. So ist der Beratende in diesem Fall durch seine organisatorische Ein-

bindung innerhalb seines Unternehmens nicht losgelöst von seiner Umwelt, wenn zu mar-

keneigenen Produkten geraten wird.  

Neben den bereits genannten Anforderungen an einen Berater kann ergänzt werden, dass 

vor allem die Art und Weise der Kommunikation und der Gesprächsführung für ein er-

folgreiches Gelingen einer Beratung entscheidend sind. Innerhalb der Beratung ist es er-

forderlich eine vertrauensvolle Beziehung zwischen Berater und Landwirt sicherzustel-

len. Landwirte geben zentrale betriebliche Fakten bekannt, die durch den Berater entspre-

chend vertraulich behandelt werden müssen (vgl. BOLAND 2005). Grundsätzlich lassen 

sich, wie in Abbildung 2 dargestellt, folgende Anforderungen an einen Berater festhalten:  

 Fachkompetenz,  

 Methodenkompetenz  

 Sozialkompetenz.  

Dabei trägt der Berater die Verantwortung, die unterschiedlichen Anforderungen in Ein-

klang zu bringen und diese gleichrangig im Beratungsprozess zu berücksichtigen (vgl. 

HOFFMANN et al. 2001). Folglich reicht es nicht aus, eine hohe fachliche Kompetenz 

zu haben, auch die Methoden- und Sozialkompetenz sind wesentliche Bestandteile einer 

qualitativ hochwertigen Beratung.  
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Abbildung 2: Anforderungen an einen Berater (Eigene Darstellung in Anlehnung an 

HOFFMANN et al. 2001) 

 

Neben den Anforderungen an den Berater birgt der Beratungsprozess auch Anforderun-

gen an den Ratsuchenden. Von dem Ratsuchenden wird eine aktive und motivierte Rolle 

innerhalb des Beratungsprozesses verlangt (vgl. ALBRECHT 1987). So ist es bedeutsam, 

dass der Landwirt offen für Veränderungen ist und eine Bereitschaft für ein interaktives 

Erarbeiten von Lösungen aufweist. Hinzufügen lässt sich, dass der Ratsuchende die Rat-

schläge des Beratenden umsetzen und zusätzlich seine Problemlage kommunizieren kön-

nen muss. 

Dadurch stellt sich heraus, dass für den Beratungsprozess die Interaktion zwischen Bera-

ter und Landwirt der entscheidende Faktor ist, welcher auch im medialen Bereich von 

Bedeutung zu sein scheint. Allerdings orientiert sich die Umsetzung dieses Prozesses 

stark an einer persönlichen Beratung, welche face-to-face durchgeführt wird. Somit ist es 

sehr schwierig, diese Anforderungen auf die eher virtuelle Beratung durch Social Media, 

zu übertragen. 
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3 Beratung durch Social Media  

Nachdem im vorherigen Kapitel die zentralen Beratungsformen und die zentralen Merk-

male des Beratungsprozesses dargestellt wurden, soll das nachstehende Kapitel die Bera-

tung über Social Media fokussieren. Der Wachstumstrend von Social Media scheint un-

gebrochen (vgl. GREVE 2011). MICHELIS und SCHILDHAUER (2010) beschreiben das In-

ternet – als Massenmedium – als die neue Form interaktiver Kommunikation. Soziale 

Interaktionen über das Internet bieten die Möglichkeit, Informationen schnell zu verbrei-

ten, einen freien und schnellen Austausch von Wissen zu ermöglichen (vgl. ebenda) und 

dabei eine Vielzahl an Menschen zu erreichen (vgl. BRUHN et al. 2011). Nach einer 

aktuellen Studie der AGRIMA (2019) steigt bei der Altersgruppe „jünger als 35-jährigen“ 

die Nutzung von Online-Informationsquellen an. Das nachstehende Kapitel greift die 

Grundlagen aus Kapitel 2 auf. Im ersten Teil des Kapitels wird sich dabei auf die zentralen 

Kennzeichen und Anforderungen einer medialen Beratung bezogen, welche als Basis für 

die nachfolgenden Kapitel dienen. Um neben der Perspektive der Beratung auch die Mög-

lichkeiten der medialen Beratung im landwirtschaftlichen Bereich aufzuzeigen, werden 

in Kapitel 3.2 potenzielle Plattformen der Social Media- Beratung im landwirtschaftli-

chen Kontext dargestellt.  

3.1 Mediale Beratung durch Social Media 

Wie bereits im Vorfeld deutlich geworden ist, entwickelt sich der Trend innerhalb der 

Beratung zunehmend zu einer Beratung über Medien, so auch über soziale Medien. 

MEYER-AURICH (2019) stellt jedoch heraus, dass innerhalb der landwirtschaftlichen Bera-

tung bisher kaum eine Digitalisierung stattgefunden hat. Bedingt durch diese recht neue 

Entwicklung liegt innerhalb der Fachliteratur keine einheitliche Definition dieser Bera-

tungsform vor (vgl. ENGELHARDT et al. 2013). So können Schlagworte wie Beratung 

im Netz, E-Consulting oder Onlineberatung beispielhaft genannt werden, um die Vielfalt 

der definitorischen Ausrichtung zu verdeutlichen.  

Als zentrales Kennzeichen medialer Beratung lässt sich herausstellen, dass anders als im 

klassischen Beratungsprozess, keine unmittelbare Interaktion zwischen Landwirt und Be-

rater stattfindet: Eine Kommunikation wird online, über ein internetfähiges Medium, 

durchgeführt. (vgl. ebenda). Innerhalb dieses Mediums kann eine Beratung über E-Mail, 

Chat oder Foren durchgeführt werden (vgl. ebenda). ENGELHARDT und STORCH (2013) 

merken in diesem Zusammenhang kritisch an, dass die Fachliteratur lediglich textbasierte 
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Onlineberatungen berücksichtigt. Ergänzend können aber auch Beratungen wie zum Bei-

spiel Videochats genannt werden. So schließt  

„Onlineberatung sämtliche Formen der Beratung ein […], die auf die Infrastruktur 

des Internets angewiesen sind, um den Prozess der Beratung zu gestalten und die 

sowohl synchron/asynchron textgebunden (Forum, Einzelberatung, Chat) als auch 

synchron und textgebunden via Videochat, Avataren oder Internettelefonie stattfinden 

können“ (ENGELHARDT et al. 2013).  

Ein entscheidender Vorteil der medialen Beratung ist die Vernetzung einzelner Organi-

sationen und der damit verbundene Wissensaustausch (Abbildung 3).  

 

Abbildung 3: Vernetzung der medialen Beratung (Eigene Darstellung in Anlehnung an 

QUENDLER et al. 2007) 

 

Der Transfer dieses Wissens wird in zwei verschiedene Formen aufgeteilt. Die Form des 

expliziten Wissens dient vorwiegend der kollektiven Verbreitung (siehe Abb. 3). Hierbei 

ist ein Zusammenspiel von Wissensproduzenten, wie Hochschulen, Forschungseinrich-

tungen sowie den Herstellern, Beratern und Landwirten gefragt. Das kollektive Wissen 

steht allen Parteien durch mediale Kanäle zur Verfügung und kann eigenständig gefiltert 

werden.  

Das implizierte Wissen richtet sich hingegen an den individuellen Betrieb/Landwirt. Be-

triebsspezifisches Wissen wird weitestgehend persönlich vermittelt. Dabei können Chats, 

Mails oder auch Video -/ Telefonanrufe genutzt werden, welche allerdings eine hohe Ver-

trauensbasis zwischen Berater und Landwirt erfordern. Innerhalb einer Beratung durch 
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Social Media wird das klassische Rollenverständnis zwischen Berater und Ratsuchendem 

aufgebrochen (vgl. KOLLMANN 2018). Viel mehr rückt hier ein Austausch auf Augen-

höhe in den Vordergrund, der sich durch ein gemeinsames Lernen voneinander kenn-

zeichnet. Durch diesen Austausch wird eine Art Netzwerk etabliert, welches ähnlich wie 

beim klassischen Beratungsprozess eine Interaktion zwischen Berater und Ratsuchenden 

ermöglicht. Dabei kann dieser als einzige oder wie nach QUENDLER (2007) als zusätzliche, 

vorbereitende Beratungsmaßnahme dienen: 
 

„Das Bereitstellen von vorselektierter Fachinformation, beispielsweise im Internet, 

entlastet den Berater vor Ort in der Bereitstellung und Beschaffung von Information. 

Von einem uneingeschränkten Zugriff auf selektive Fachinformation erwarten sich 

die Landwirte, dass sie sich rascher und besser informieren und folglich auch Bera-

tungsgespräche kürzer und weniger oft führen können“ (QUENDLER et al. 2007). 

Besonders der zeitliche Vorteil wird hier als klare Chance dargestellt. So kann eine me-

diale Beratung auch als Vorbereitung für ein persönliches Gespräch dienen. Allerdings 

kann es bei der Veröffentlichung von Informationen im Internet auch zu Herausforderun-

gen kommen. Da die Verteilung von Informationen im Internet nur in einem sehr geringen 

Maße einzuschränken ist, besteht für die Beratungsorganisationen die Schwierigkeit, ihre 

Informationen nichtzahlenden Mitgliedern vorzuenthalten. Hinzukommt, dass der unein-

geschränkte Zugang, auch im Zusammenhang mit individuellen betrieblichen Daten, als 

problematischen angesehen werden kann (vgl. QUENDLER et al. 2007).  Entscheidend 

für die mediale Beratung ist also ein Netzwerk, welches einen fachlichen Austausch er-

möglicht. Das publizierte Wissen sollte dabei möglichst vorselektiert sein, um den Rat-

suchenden eine schnelle und möglichst individuelle Beratung zu ermöglichen. Die Art 

der Beratung sowie die Veröffentlichung der Informationen, ist dabei den unterschiedli-

chen Plattformen sowie deren Möglichkeiten in der aktiven Interaktion anzupassen. 

3.2 Mediale Plattformen 

Wie VENNEMANN und THEUVSEN (2004) in ihrer Studie herausfanden, nutzen Landwirte 

das Internet vorwiegend für die Gewinnung und die Übermittlung von Informationen. 

Dabei werden unterschiedliche Funktionen genutzt: Wetterdienste, E-Mails, Online-Ban-

king, Marktinformationen, Gebrauchtbörsen, Nachrichten und Produktinformationen 

(vgl. ebenda). All diese Funktionen sind dahingehend kennzeichnend, dass keine Interak-

tion stattfindet, sondern lediglich Informationen bereitgestellt, welche durch die Land-
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wirte abgefragt werden. Die Verwendung von Social Media geht jedoch über diese ein-

seitige Aktion hinaus. KOLLMANN (2018) spricht in diesem Zusammenhang von einem 

Wandel, der durch die Bereitstellung von Informationen zu einem „Community Gedan-

ken“ gekennzeichnet ist. So werden unter dem Begriff Social Media alle Medien zusam-

mengefasst, die als Basis für den gegenseitigen Austausch von Informationen dienen (vgl. 

GREVE 2011). Das bedeutet, dass die Nutzer von Social Media nicht reine Empfänger 

von Informationen sind, sondern aktiv an der Erstellung, Verteilung und Verarbeitung 

von Informationen beteiligt sind, also als Mitgestalter fungieren (vgl. MICHELIS et al. 

2010). So bieten Social Media-Plattformen die Möglichkeit in Interaktion mit unter-

schiedlichen Akteuren zu treten, wodurch ein Austausch und eine Zusammenarbeit er-

möglicht wird (vgl. BRUHN et al. 2011). Um einen Einblick zu erhalten, welche Platt-

formen für eine Beratung durch Social Media zur Verfügung stehen, werden diese im 

Folgenden vorgestellt sowie auf ihre Eignung als landwirtschaftliche Beratungsform ge-

prüft. 

Grundsätzlich wird Social Media genutzt um Informationen über Produkte auszutau-

schen, Dienstleistungen zu finden und anzubieten, Ratschläge anderer Nutzer zu erhalten 

oder sich gegenseitig Feedback zu geben (vgl. GREVE 2011). Dabei bestimmen die Nut-

zer den Inhalt, den Ort und den Zeitpunkt der Kommunikation (vgl. ebenda).  

Zur Erklärung der Sozialen Medien ist es entscheidend diese in verschiedene Bereiche 

einzuteilen. Hierzu werden die kostenlosen Plattformen in die folgenden vier Gruppen 

eingeteilt: 

 Soziale Netzwerke 

 Messenger Dienste 

 Content - Sharing beziehungsweise (bzw.) Media – Sharing - Plattformen 

 Mobile Anwendungsplattformen (Apps) 

Mit der Weiterentwicklung dieser Plattformen ist eine immer engere Überschneidung der 

Gruppen zu erkennen. Vor diesem Hintergrund sollen die bereits genannten Gruppen im 

Detail beschrieben werden (Tabelle 2).  
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Tabelle 2: Überblick ausgewählter medialer Plattformen in Deutschland (nach 

LEOPOLD 2019) 

Plattfor-

men 

Nutzer 

(täglich 

aktiv) 

Vorwiegen-

des Me-

dium 

Alter 

(Jahre) 

Vorwiegende 

Nutzungs-

möglichkeiten 

Beispiele 

Facebook 

 

24 Milli-

onen 

Computer, 

Tablet, 

Smartphone 

14-49 

Texte, Bilder, 

Videos (auch 

Live) 

Duengerfuchs.de 

(SKW Piesteritz), 

LWK Niedersachen 

 Gruppen 

Twitter 

 

0,6 Milli-

onen 

Computer, 

Tablet, 

Smartphone 

25-69 
Texte, Bilder, 

kurze Videos 

Bundesinformations-

zentrum Landwirt-

schaft, 

BASF Agro DE 

WhatsApp 

 

46 Milli-

onen 

Tablet, 

Smartphone 
14-60 

Kurnachrich-

ten, Vide-

ochats, Bilder 

Landhandel Weiterer 

 Newsletter 

YouTube 

 

6 Millio-

nen 

Computer, 

Tablet, 

Smartphone 

14-49 Videos 

KWS Deutschland, 

Kuratorium für 

Landwirtschaft und  

Technik (KTBL), 

BayWa AG 

Instagram 

 

6 Millio-

nen 

Tablet oder 

Smartphone 
14-29 

Bilder, kurze 

Videos (auch 

Live) 

Kali und Salz, 

Claas, 

Die Pflanzenschützer 

 

Blogs 
Keine 

Angaben 

Computer, 

Tablet, 

Smartphone 

Keine 

Angaben 
Texte, Bilder 

BayDir Blog (Bayer-

CropScience) 

Apps 

 

Keine 

Angaben 

Tablet, 

Smartphone 

Keine 

Angaben 
Texte 

CULTIVENT 

(KWS), 

BayDir (BayerCrop-

Science), 

AgriPortal (Nor-

dzucker) 
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Soziale Netzwerke 

Soziale Netzwerke sind virtuelle Gemeinschaften, die zur Kommunikation und Interak-

tion zwischen Menschen auf einer Onlineplattform dienen (vgl. ONPULSON  o. J.). 

Im Folgenden werden die Plattformen Facebook und Twitter vorgestellt. 

Mit 24 Millionen aktiven Nutzern stellt Facebook in Deutschland die größte Plattform 

dar. Sowohl private Nutzer als auch in Unternehmen können hier ein Profil erstellen und 

dieses mit Informationen, Bildern, Videos, Links und weiteren Elementen gestalten. In-

nerhalb dieses Netzwerks können die Nutzer miteinander kommunizieren. Dies kann so-

wohl durch private Nachrichten in Chats3 als auch durch öffentliche Beiträge und Kom-

mentare durchgeführt werden. Für die Beratung stellt Facebook daher sehr breitgefä-

cherte Möglichkeiten bereit (vgl. KREUTZER 2018). Die Informationen können sowohl 

in Gruppen als in Einzelberatung publiziert und kommuniziert werden. Durch unter-

schiedliche Nutzergruppen entsteht ein Netzwerk, wodurch nach KNIERIM (2017) be-

schrieben ein Austausch stattfinden kann. Sowohl die LWK, Verbände als auch Pro-

dukthersteller nutzen Facebook, um zum einen ihr Unternehmen darzustellen und zum 

anderen, um Informationen zu publizieren. Dies ist allerdings auch mit Nachteilen für den 

Beratungsprozess verbunden, da besonders Unternehmen Facebook ebenfalls zu Werbe-

zwecken nutzen. Die Bedürfnisse des Landwirts in der Problemlösung stehen somit, wie 

nach BOLAND (2005) beschrieben, nicht mehr im Vordergrund. Hinzukommt, dass die 

Informationen, die von den Unternehmen publiziert werden, nicht immer fachliche Infor-

mationen sind, sodass eine eigenständige Filterung durch den Landwirt nötig ist. Durch 

die Art der Informationen wird auch die Interaktion zwischen Unternehmen und Nutzer 

beeinflusst. So besteht die Möglichkeit durch Kommentare mit den Nutzern in die öffent-

liche Diskussion zu gehen oder wie bereits schon beschrieben, durch Privatnachrichten, 

Videochats oder Sprachaufnahmen auf Fragen oder Hinweise der Nutzer zu reagieren. 

Für den Beratungsprozess ergibt sich dadurch ein hoher Zeitaufwand, da die unterschied-

lichen Kommunikationsweisen stets kontrolliert und korrekt beantwortet werden müssen. 

Der Landwirt ist dabei angehalten, diese Diskussionen zu verfolgen, um eine geeignete 

Lösung für sein Problem zu finden.  

Ein weiteres soziales Netzwerk stellt Twitter dar. Twitter hat in Deutschland die ge-

ringste Anzahl an aktiven Nutzern, allerdings ist das Alter der Nutzer im Vergleich zu 

                                                 
3 Textorientiertes Kommunikationsprogramm im Internet (vgl. KOLLMANN o. J.) 
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anderen Plattformen hoch. Besonders Berufsgruppen aus der Politik und Verbandsorga-

nisationen nutzen diese Plattform, um mit ihren Followern4 auf dem „kurzen Weg“ zu 

diskutieren. Die Besonderheit bei dieser Plattform, welche hauptsächlich zur Verbreitung 

von aktuellen Informationen dient, ist die festgesetzte Anzahl von 140 Zeichen. Twitter 

ist sowohl am Computer als auch mit dem Smartphone nutzbar. Die Informationsbeschaf-

fung und so auch die Beratung können durch das Anlegen von Listen erfolgen. Dabei 

kann der Nutzer genau bestimmen, zu welchen Themen er Informationen erhalten 

möchte, beziehungsweise welchen Personen oder Unternehmen er abonniert. Für die Be-

ratung ist besonders der Austausch zu aktuellen Themen bei Twitter von Bedeutung (vgl. 

ZEISSET et al. 2018). So können durch Twitter Fakten schnell verbreitet werden und den 

Nutzer auf den aktuellen Stand bringen. Diese Fakten beschränken sich allerdings nur auf 

kollektives Wissen, eine individuelle Beratung ist nicht möglich. Durch die geringe An-

zahl an verwendbaren Zeichen ist es außerdem nicht möglich, Themen ausführlich zu 

erklären. Es können lediglich Hinweise gegeben werden. Twitter stellt somit ein Medium 

dar, welches für einen besonders schnellen und aktuellen Austausch von Fakten steht. 

Dadurch können für die Landwirte aktuelle Informationen zu politischen Entscheidungen, 

Warnhinweise (Wetter/Schädlinge) und weitere Fakten kurz publiziert werden. Aller-

dings ist für eine Beratung, die nach KÖCKLER (1999) durch einen fortlaufenden Prozess 

entsteht, in diesem Netzwerk derzeit keine Option vorhanden.  

Messenger- Dienste 

Unter dem Begriff Messenger oder auch Instant Messenger werden internetbasierte Platt-

formen gefasst, die eine Kommunikation in Echtzeit ermöglichen. Die Messenger sind 

unabhängig von anderen Plattformen und müssen auf dem mobilen Endgerät installiert 

werden (vgl. LMK o. J.).  

Einer der größten Messenger- Dienste ist WhatsApp. Die Plattform hat in Deutschland 

eine Nutzerzahl von 46 Millionen (Tabelle 2). Die kostenlose App ermöglicht dem Nutzer 

eine Kommunikation durch Chats mit einzelnen Personen und in Gruppen. Dabei können 

neben Nachrichten auch Bilder, Videos und Sprachnachrichten geteilt werden. Über die 

sogenannte Status Version können ebenfalls Inhalte mit anderen Nutzern geteilt und 

                                                 
4 Unter dem Begriff Follower werden Abonnenten, die einem Nutzer folgen, verstanden (vgl. ZEISSET et 

al. 2018). 
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durch diese kommentiert werden. Die Nutzung von WhatsApp ist in beinahe jeder Alters-

gruppe stark vertreten (vgl. LEOPOLD 2019). Für die Beratung kann so eine besonders 

schnelle Kommunikation mit Kunden gewährleistet werden. Hierbei können beispiels-

weise Newsletter versendet oder aktuelle Informationen in Gruppen geteilt werden. 

Durch Einzelchats ist es aber auch möglich, auf individuelle Probleme einzugehen. Mit-

hilfe von Bildern und Videos ist eine Visualisierung schnell möglich. Allerdings wird der 

Austausch über WhatsApp sehr kritisch gesehen. Auf Grund der häufigen Nutzung von 

Privatnummern, kann der Nutzer private und geschäftliche Belange schwer trennen, was 

zu Problemen im Datenschutz führen kann. So ist es für den Landwirt entscheidend, die 

Nutzung von WhatsApp für geschäftliche Zwecke auf einem externen Gerät, welches 

ausschließlich für den betrieblichen Gebrauch ist, durchzuführen (vgl. ZEISSET et al. 

2018). Für Unternehmen stellt WhatsApp eine sehr einfache Möglichkeit der Kommuni-

kation dar, da die Nutzer schnell zu erreichen sind. Wegen der hohen Nutzerzahlen ist es 

möglich eine große Gruppe mit Informationen zu versorgen (vgl. KREUTZER 2018). So 

wird die Plattform genutzt, um zum Beispiel Marktpreise zu kommunizieren (vgl. 

LANDHANDEL WEITERER 2017). Aber auch der Austausch zwischen den Landwirten 

kann durch WhatsApp gefördert werden. Eine Möglichkeit ist dabei die Beratung von 

mehreren Landwirten und Fachberatern in WhatsApp- Gruppen durchzuführen, umso ak-

tiv untereinander zu diskutieren, wodurch der Austausch, wie in Abbildung 1 beschrie-

ben, gefördert wird. 

Content - Sharing beziehungsweise (bzw.) Media- Sharing - Plattformen 

Content oder Media -Sharing Plattformen sind in erster Linie zum Teilen von Inhalten 

konzipiert. Diese Inhalte können unterschiedlichste Formen haben. Dazu gehören unter-

anderem Texte, Bilder und Videos (vgl. KAPLAN et al. 2010). Im Folgenden werden die 

Plattformen YouTube, Instagram und Blogs erläutert.  

YouTube ist das weltweit größte Video Portal, indem Nutzer sowohl Videos hochladen 

als auch ansehen können. Die Videos können dabei von den Nutzern kommentiert und 

bewertet werden, sodass eine Kommunikation zwischen verschiedenen Nutzern gegeben 

ist. Über die Hälfte der YouTube Nutzer sind passive Nutzer, welche die Videos lediglich 

ansehen, ohne an einer aktiven Kommunikation teilzunehmen. Die meisten Nutzer sind 

im Alter zwischen 14 und 19 Jahren. Insgesamt ist mit steigendem Alter eine abnehmende 

Nutzung von YouTube zu verzeichnen (vgl. KREUTZER 2018). Auch in der landwirt-

schaftlichen Beratung wird die Plattform genutzt: Durch Videos können sowohl Produkte 
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als auch Praxistipps und allgemeine Ratschläge visuell an die Nutzer vermittelt werden. 

Allerdings ist der Aufwand einer Videoaufnahme deutlich größer als der einer Textver-

fassung, was eine Herausforderung für die Unternehmen zur Nutzung von YouTube als 

Beratungsplattform darstellt (vgl. ZEISSET et al. 2018). Die individuelle Erarbeitung ei-

nes Beratungsprozesses ist durch YouTube nicht gegeben. Die Plattform dient in der Be-

ratung lediglich der Beschaffung von Informationen, was, wie in Kapitel 2.1 beschrieben, 

auch Teil einer Beratung ist. Ein Austausch ist möglich, aber in der Praxis zu vernachläs-

sigen. Besonders die Präsentation, sowie Erläuterungen von Funktionsweisen unter-

schiedlicher Produkte werden bei YouTube sowohl von Herstellern als auch von Externen 

durch Videos dargestellt. Inwieweit diese Form der Informationsbeschaffung einen, wie 

in Kapitel 2.2 dargestellten Beratungsprozess ermöglichen, ist kritisch zu betrachten. Be-

sonders die Fachlichkeit und damit einhergehend das Vertrauen in den vermeintlichen 

Beratungsprozess ist nicht unbedingt gegeben. YouTube dient somit eher zur Informati-

onsbeschaffung und kann einen Beratungsprozess wie in Kapitel 2 beschrieben nicht er-

füllen. 

Auch Instagram gehört zu den Media- Sharing - Plattformen. Im Mittelpunkt steht hier 

weniger das Teilen von Texten, vielmehr werden Fotos, Videos und Live - Aufnahmen 

in dieser Plattform publiziert. In Deutschland sind derzeit mit steigendem Wachstum 

mehr als 15 Millionen aktive Nutzer zu verzeichnen. Bei Instagram wird, ähnlich wie 

Twitter, die Menge von Inhalten zur Veröffentlichung begrenzt. Die Inhalte können von 

den Nutzern bewertet, kommentiert oder geteilt werden. Das Konzept von Instagram ist 

visual Storytelling5. Dabei können die Inhalte durch verschiedene Weise auf der Plattform 

verbreitet werden. Entscheidend für die Veröffentlichung von Inhalten sind die Emotio-

nen. Durch Hashtags6 können die Nutzer eigene Inhalte individualisieren und ihre Reich-

weite in bestimmte Zielgruppen bestimmen. Die Kommunikation kann, wie bereits be-

schrieben, durch Kommentare durchgeführt werden, aber auch eine Nachrichtenfunktion 

zum Teilen von Textnachrichten, Bildern und Videos ist möglich (vgl. KREUTZER 

2018). Für die Beratung kann Instagram ähnlich wie Twitter lediglich zur Bereitstellung 

von Fakten genutzt werden. Außerdem können Unternehmen durch Instagram, Hinweise 

                                                 
5 Übermittlung von Bildern, Videos, Grafiken und Texten durch das Erzählen von Geschichten (vgl. 

(STECHER 2015). 
6 Verschlagwortung (durch Rauten - Zeichen) von Inhalten auf Social Media Plattformen (vgl. VETTERS 

2015) 
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auf weitere Beiträge in anderen Netzwerken, wie einem Newsletter Beitrag auf der Un-

ternehmenswebsite, verlinken. Somit ist Instagram für die Beratung als ein Medium zu 

betrachten, was nicht als eigenständiges Beratungsmodul dienen kann, dennoch aber Fak-

ten und Hinweise schnell und anschaulich vermittelt. Für Unternehmen stellt dies den 

Vorteil dar, Produkte und Beratungen gemeinsam visuell zu vermitteln. Für den Ratsu-

chenden ist dabei, wie in Kapitel 2.2 beschrieben, jedoch kein unabhängiger Beratungs-

prozess möglich.  

 

Ebenfalls zu den Content-Sharing-Plattformen gehören Blogs. Blogs sind eine Art öffent-

liches Tagebuch. Die Initiatoren von Blogs können dabei sehr unterschiedlich sein. Weit 

verbreitet sind persönliche Blog, auf denen meist zeitlich geordnet, Texte und Bilder von 

einer Privatperson veröffentlicht werden. Außerdem gibt es Blogs, die speziell für be-

stimmte Themen entwickelt wurden und so der Informationsbeschaffung dienen. Eine 

Anmeldung auf Blogs ist nur von den Initiatoren des Blogs nötig. Nutzer können meist 

frei auf die Beiträge zugreifen. Auch Firmen können Blogs entwerfen (vgl. Gründerszene 

o. J.). In der Landwirtschaft werden diese besonders zur Öffentlichkeitsarbeit genutzt 

(vgl. GOTTSCHALLER 2017). Firmen können durch die Blogs über unterschiedliche 

Themen informieren. Die Leser können so mit dem Unternehmen in Kontakt treten. Unter 

den Beiträgen ist es möglich, zu kommentieren oder auch eine Bewertung abzugeben. 

Inwieweit diese Kommunikation öffentlich geschieht, ist dem Unternehmen überlassen. 

Ein direkter Ansprechpartner ist nicht immer gegeben. Als Beratungsplattform können 

Blogs besonders spezielle Thematiken aufgreifen und dem Nutzer in einem Onlineformat 

gefiltert darstellen. Ein Austausch untereinander muss hier nicht zwingend gegeben sein. 

Ähnlich wird dies auf einem Blog der Firma Bayer Crop Science durchgeführt (siehe 

Abb. 4). Auf einer Plattform erhalten die Nutzer hier kurze Texte zu unterschiedlichen 

Thematiken, welche sie nach Bedarf kommentieren und bewerten können (vgl. BAYER 

CROP SCIENCE 2019).  
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Abbildung 4: Blog der BayerCropScience (vgl. BAYER CROP SCIENCE 2019) 

 

Für die Beratung stellen Blogs eine gute Möglichkeit der Informationsbeschaffung dar. 

Besonders spezielle Thematiken werden hier weitestgehend anschaulich vermittelt. Die 

Beiträge werden allerdings häufig von unterschiedlichen Autoren verfasst. Ein schneller 

und direkter Kontakt, wie in Kapitel 3.1 dargestellt, ist somit nicht gegeben. Hinzu-

kommt, dass die Beiträge möglichst viele Nutzer erreichen sollen, wodurch eine indivi-

duelle Problembetrachtung des Einzelnen, wie nach KÖCKLER (1999) beschrieben, nur 

geringfügig möglich ist. Um eine klassische Beratung aufzubauen, ist außerdem ein hohes 

Maß an Eigeninitiative durch den Landwirt gefragt, um seine Problemstellung anhand des 

Blog-Beitrags zu reflektieren.  

Mobile Anwendungssoftware 

Neben den bereits genannten Gruppen gehören auch verschiedene Anwendungssoftwaren 

zu den Sozialen Medien. Diese werden grundsätzlich in Form von Apps genutzt, die so-

wohl auf dem Computer-Desktop als auch auf dem mobilen Smartphone verwendbar 

sind. In App - Stores stehen den Smartphone- Nutzern unterschiedlichste Softwaren zur 

Verfügung. Diese können je nach Angaben des Herstellers kostenfrei oder durch eine 

Bezahlung auf das mobile Endgerät heruntergeladen werden (vgl. 

ONLINEMARKETING.DE GMBH o. J.). 
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In der Landwirtschaft ist in Folge der Digitalisierung ein steigendes Angebot an Apps zu 

verzeichnen. Größtenteils zählen diese zur Gruppe der Farm – Management - Systeme, 

die auf verschiedenste Weise Arbeitsgänge, wie Ressourcenverteilung, Flottenmanage-

ment sowie Investitions-/ Finanzplanung in digitaler Form ermöglichen. Die Anbieter 

dieser Plattformen sind sowohl Hersteller von Düngemitteln, Saatgut, Pflanzenschutzpro-

dukten, als auch Landmaschinenhersteller und branchenspezifische Organisationen, wie 

Landwirtschaftskammern und Beratungsorganisationen (vgl. WESTERKAMP 2015). 

Die Apps sind meist sehr ähnlich zueinander aufgebaut. Zum einen werden, wenn vor-

handen, die Produkte vorgestellt und zum anderen Hilfestellung für die Praxis dargestellt. 

Als Beispiel kann die App appLIQUator der SKW Piesteritz genutzt werden. Neben der 

Vorstellung der Produkte, kann der Landwirt durch diese App, den für seinen Bestand 

optimalen Zeitpunkt der Flüssigdüngung ermitteln. Neben den Produkten wird wie in Ab-

bildung 5 zu erkennen, ebenfalls auf eine spezielle Beratung für die einzelnen Regionen 

verwiesen (vgl. SKW PIESTERITZ 2019). Dies kann durch ein Kontaktformular gege-

ben sein oder durch eine direkte Chat-Funktion. Auch aktuelle Wetterdaten, Warnmel-

dungen oder Versuchsergebnisse aus der Region des Nutzers werden in die Apps inte-

griert (vgl. BAYER CROPSCIENCE 2018). Für die Beratung hat dies den Vorteil, mit 

dem Landwirt direkt in Kontakt zu treten und ihm bereits gefilterte Informationen schnell 

und aktuell zu übermitteln. Außerdem kann der Nutzer direkt an den regionalen Fachbe-

rater verwiesen werden. Dabei können die Unternehmen dem Nutzer durch die Apps so-

wohl kollektives als auch individuelles Wissen vermitteln, welches dabei eine hohe Ak-

tualität der Informationen aufweist (vgl. AGRAVIS RAIFFEISEN AG 2017). 

 

 

Abbildung 5: appLIQUAtor der SKW Piesteritz (vgl. SKW PIESTERITZ 2019) 
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Die Möglichkeiten der unterschiedlichen Plattformen sind sehr vielfältig (Tabelle 2). Für 

die Beratung stellen die einzelnen Plattformen sowohl Chancen als auch Herausforderun-

gen dar. Allerdings sind die Veränderungen hinsichtlich der schnellen Entwicklung im 

digitalen Bereich nicht außer Acht zu lassen, wodurch für Unternehmen sowie Landwirte 

ein starker Anpassungsprozess von dem aktuellen Beratungsvorgang zur medialen Bera-

tung nötig ist. 
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4 Zwischenfazit: Chancen und Herausforderungen einer medialen Beratung  

Unter Verwendung der im Vorfeld erarbeiteten Grundlagen, soll das folgende Kapitel 

einen ersten Überblick über die Chancen und Herausforderungen einer medialen Bera-

tung im ackerbaulichen Kontext aus theoretischer Perspektive geben. Dieses Vorgehen 

begründet sich darin, dass eine Verknüpfung zwischen der theoretischen und der empiri-

schen Perspektive auf das Forschungsfeld hergestellt werden soll.  

Die Umsetzung einer medialen Beratung im ackerbaulichen Kontext setzt für die betei-

ligten Akteure – sowohl den Ratsuchenden als auch den Berater – erhebliche Anforde-

rungen voraus. Zunächst kann hier der Landwirt als Ratsuchender betrachtet werden. Um 

eine mediale Beratung wahrzunehmen, müssen zunächst technische Voraussetzungen ge-

geben sein. So bedarf es internetfähiger Geräte und darüber hinaus einer stabilen Inter-

netverbindung (vgl. ENGELHARDT et al. 2013). Weitergehend ist es Voraussetzung, 

dass der Ratsuchende mediale Kompetenzen mitbringt, die einen sicheren Umgang mit 

Computer oder Smartphone ermöglichen. Daran anknüpfend kann als Herausforderung 

genannt werden, dass ein großer Teil ratsuchender Landwirte nicht über Informationen 

und somit nicht über Wissen bezüglich der Möglichkeiten einer medialen Beratung ver-

fügen (vgl. ebenda). Ein weiterer entscheidender Punkt ist der Datenschutz. Durch die 

mediale Beratung ist der Landwirt gezwungen, seine Daten virtuell an einen Berater oder 

auf einer öffentlichen Plattform zu versenden (vgl. WESTERKAMP 2015).  

„Beim Thema Eigentum der Daten sind viele Akteure in der Landwirtschaft beson-

ders sensibel. Sie hegen ein Grundmisstrauen gegenüber impliziter und verborgener 

Datenanalyse außer explizit bei Beauftragung von Beratern oder Landwirtschafts-

kammern.“ (WESTERKAMP 2015). 

An dieser Stelle ist ebenfalls anzumerken, dass durch eine mediale Beratung aktuell häu-

fig ein Schriftverkehr zwischen dem Landwirt und dem Berater stattfinden muss. Je nach 

Problemstellung muss der Landwirt dabei versuchen sein Problem möglichst genau zu 

schildern, was zum einen zu fehlerhaften Aussagen und zum anderen zu einem hohen 

zeitlichen Aufwand führen kann. Andererseits wird der Landwirt dadurch gezwungen, 

sein Problem selbst zu reflektieren, was ihn in seinem Lösungsweg fördert (vgl. 

BOLAND 2005). Neben dem Schriftverkehr kommt es allerdings, besonders durch die 

Sozialen Medien, zu einer Ausweitung der visuellen Kommunikation. Als Beispiel kön-

nen Video-Chats oder die Versendung von Kurznachrichten mit Bild-/Videomaterial ge-

nannt werden (vgl. Kapitel 3.1). Außerdem ist besonders auf Social Media- Plattformen 
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eine sehr schnelle Antwort möglich, die durch verschiedene Lösungsansätze zu einem 

schnellen Erfolg führen kann. Dies ist besonders auf die starke Vernetzung durch mediale 

Beratung zurückzuführen. So ist es möglich, bereits gefilterte Informationen zu erhalten 

oder sich selbst passende Antworten auf Fragen zu erarbeiten (vgl. QUENDLER et al. 

2007).  

Allerdings stellt die mediale Beratung für Beratungsorganisationen im Hinblick auf die 

Kosten, eine problematische Situation dar. Die Veröffentlichung von Informationen im 

medialen Bereich ist schwer einzugrenzen. So können in kürzester Zeit Informationen 

auch an nichtzahlende Nutzer gelangen. Demnach werden Apps und Social Media- Platt-

formen größtenteils von Herstellern genutzt, welche diese als Marketinginstrument nut-

zen, um neben der Beratung auch ihre Produkte zu bewerben. Für Unternehmen, welche 

ausschließlich Beratungen durchführen, ist eine Beratung durch Social Media eher unat-

traktiv (vgl. KREUTZER 2018). 

Deutlich wird also, dass Beratung durch Social Media sowohl für die Unternehmen als 

auch die Landwirte viele Chancen besonders in der Aktualität und der schnellen Verbrei-

tung der Informationen hat. Allerdings sind dabei verschiedene Voraussetzungen im me-

dialen Wissen des Landwirts sowie in der technischen Gestaltung durch die Unternehmen 

nötig, um die Anforderungen eines Beratungsprozesses zu ermöglichen. 

 

Basierend auf den theoretischen Vorüberlegungen sowie Zielsetzungen dieser Arbeit, sol-

len die folgenden Thesen durch die empirische Untersuchung analysiert werden: 

 Social Media- Plattformen werden vorwiegend von jungen Personen genutzt. 

 Persönlicher Kontakt ist in der Beratung der entschiedenste Aspekt für Land-

wirte. 

 Social Media- Beratung wird vorwiegend von Herstellern durchgeführt und ist 

deshalb nicht unabhängig. 

 Methodenkompetenz des Beraters spielt in der Landwirtschaft eine untergeord-

nete Rolle. 

 Der virtuelle Austausch stellt für praktische Fragestellungen keine ausreichende 

Beratungsform dar.  
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5 Empirische Untersuchung 

Durch den im Vorfeld erarbeiteten theoretischen Rahmen der Arbeit, wurde eine Basis 

für den nachstehenden empirischen Teil geschaffen.  

Das Kapitel dient als dokumentierter Überblick über den Forschungsprozess und soll so 

die Vorgehensweise der Umfrage transparent darlegen. Dafür wird die Methodenwahl der 

Bachelorarbeit genauer erläutert, indem auf die Datenerhebung, den Zugang zu den Be-

fragten sowie auf Inhalte des Forschungsinstruments und den Fragebogen eingegangen 

wird.  

5.1 Datenerhebung 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird ein quantitatives Vorgehen gewählt. Ziel 

dessen ist es, ein breites Meinungsbild der Befragten zu erhalten und empirische Sach-

verhalte nummerisch darstellen zu können. Dafür wurde eine Stichprobenerhebung 

durchgeführt, indem eine begrenzte Anzahl an Fällen aus der Grundgesamtheit (= alle 

Landwirte) untersucht wurde. Die Untersuchungsergebnisse werden danach auf die 

Grundgesamtheit übertragen. Die Auswahl der Stichprobe erfolgt zufällig, mit dem Ziel, 

repräsentative Ergebnisse zu erhalten.  

Die Untersuchung wurde hauptsächlich durch eine Online-Befragung durchgeführt, die 

durch eine zusätzliche schriftliche Befragung ergänzt wurde. Ziel war es eine kostengüns-

tige Umfrage mit einer hohen Verbreitung und schnellen Datenanalyse zu erstellen. Die 

Umfrage erfolgte aus Datenschutzgründen anonym. Darüber hinaus ist durch eine struk-

turierte Befragung eine Standardisierung gegeben, in dem jeder Befragte exakt den glei-

chen Fragebogen erhält. So wird das wissenschaftliche Ziel der Erhebung verfolgt und 

dabei eine hohe Anzahl an Fällen berücksichtigt. Demnach kann für diese Arbeit festge-

halten werden, dass durch die Standardisierung eine hohe Objektivität7 und Reliabilität8 

gegeben sind. Damit können die Aussagen über die Grundgesamtheit am Ende der Arbeit 

verallgemeinert werden. 

Die Befragung wurde mit Hilfe des Programms „Ouest Back“ umgesetzt. Durch den Fra-

gebogeneditor wurden die im Vorfeld erarbeiteten Fragen in das System eingepflegt. Im 

                                                 
7 Unter Objektivität wird verstanden, dass die Anwendung eines Messinstruments durch unterschiedliche 

Forscher zum gleichen Ergebnis führen (vgl. ENGELHARDT 2013). 
8 Reliabilität bedeutet, dass auch bei einer erneuten Durchführung der Befragung zuverlässig das gleiche 

Ergebnis zu erwarten ist (vgl. ENGELHARDT 2013). 
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Anschluss wurde ein Link sowie ein QR-Code9 (siehe Anhang S. 7) durch das Programm 

erstellt und an die Befragten verteilt. 

5.2 Feldzugang 

Der Feldzugang innerhalb dieser Arbeit erfolgte über unterschiedliche Kanäle mit dem 

Ziel, eine möglichst breite und umfangreiche Stichprobe zu erhalten.  

Zum einen wurde ein Link generiert, der über diverse digitale Kanäle publiziert wurde. 

In Zusammenarbeit mit der Zeitschrift Land & Forst, der top agrar und der SKW Pieste-

ritz wurde dieser Link über den Social Media - Kanal Facebook geteilt und in Newslettern 

publiziert. Zudem wurde der Link per WhatsApp und E-Mail an verschiedene Beratungs-

organisationen, sowie an die Studenten der Hochschule Anhalt versendet. 

Zum anderen erfolgte ein weiterer Feldzugang durch einen QR-Code (siehe Anhang S. 

7), sowie eine gedruckte Version der Umfrage, die an eine Besuchergruppe der SKW 

Piesteritz ausgehändigt wurde.  

Die Phase der Online-Umfrage erstreckte sich vom 25.04.2019 bis zum 09.05.2019. Ins-

gesamt haben 283 Personen den Link der Online-Umfrage geöffnet. 276 Personen (Net-

tobeteiligung10) haben an der Online- Umfrage teilgenommen (n=276). Die Fragen waren 

nur teilweise verpflichtend zu beantworten. Außerdem wurden durch Filterfunktionen 

den Teilnehmern nicht alle Fragen angezeigt, was zu unterschiedlichen Stichprobener-

gebnissen bei einzelnen Fragen, geführt hat. Während der Umfrage konnte der Feldzu-

gang im Online-Tool genau verfolgt werden. 

5.3 Aufbau und Inhalt des Fragebogens 

Basierend auf den theoretischen Vorüberlegungen wurde ein Bogen für eine schriftliche 

Befragung entwickelt, welcher die Beantwortung der Forschungsfragen unterstützen 

sollte. Der Fragebogen (siehe Anhang S. 1 f.) besteht aus 24 Fragen, die vorwiegend mit 

vorstrukturierten Antwortmöglichkeiten zu beantworten sind. Folglich setzt sich der Fra-

gebogen aus geschlossenen Fragen zusammen, innerhalb derer sich die Befragten für eine 

oder mehrere Antwortvorgaben entscheiden müssen. Dies ermöglicht ein schnelles be-

antworten, eingeben und auswerten des Fragebogens. Das Feld “Sonstiges“ bietet Platz 

für eigene Anmerkungen (siehe Anhang S. 15).  

                                                 
9 Zweidimensionaler, aus Punkten zu einem Quadrat zusammengesetzter, elektronisch lesbarer Code (vgl. 

Bibliographisches Institut GmbH 2019). 
10 Die Nettostichprobe enthält die beendeten Interviews sowie Teilnehmer, die momentan aktiv sind oder 

die Befragung unterbrochen haben (vgl. Quest Back 2019) 
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Insgesamt ist der Fragebogen in die folgenden fünf Themenkomplexe aufgeteilt: 

1. Einstieg 

2. Die Beratungsformen 

3. Social Media 

4. Zukunftsbetrachtungen 

5. Allgemeine Fragen zum Befragten 

 

Nach einer kurzen thematischen Einleitung beginnt Themenkomplex 1 mit der Eisbre-

cher-Frage11, welche einen einfachen Einstieg in die Umfrage für die Befragten Darstellt. 

Mit diesem Einstieg in den Fragebogen folgt Themenkomplex 2, der sich mit dem mög-

lichen Informationsbedarf von landwirtschaftlichen Thematiken befasst. Weiterführend 

wird nach dem Bedarf, sowie der Wahl der Beratungsform gefragt. Nachdem der Befragte 

sich intensiver mit den inhaltlichen Fragen zur Beratung beschäftigt hat, soll diese am 

Ende des Themenkomplexes 2 bewertet werden. Themenkomplex 3 befasst sich inhalt-

lich ausschließlich mit der Nutzung von Social Media. Durch den Themenkomplex 4 wird 

die Nutzung von Social Media als Beratungsform betrachtet. Als Einstiegsfrage wird vor-

erst die allgemeine Meinung zu dieser Beratungsform erfragt. Im Verlaufe des Komple-

xes wird auf die Vor- und Nachteile, sowie Nutzung von bereits vorhandenen Portalen 

eingegangen. Der letzte Komplex befasst sich mit den demografischen Daten des Befrag-

ten und erscheint bewusst am Ende des Fragebogens, damit der Befragte den Fragen of-

fener gegenübersteht. Nach den allgemeinen Fragen zu Geschlecht, Alter und Herkunft 

werden ebenfalls weitere Fragen zum Betrieb, sowie der Position auf dem Betrieb gestellt. 

Abschließend wird der Bildungsabschluss des Befragten erfragt. 

Durch unterschiedliche Fragetypen konnten unterschiedliche Informationen von den Be-

fragten erhoben werden. Dazu zählen Meinungen und Einstellungen, Verhalten und Ver-

haltensabsichten sowie Eigenschaften des Befragten. Innerhalb des Fragebogens wurden 

an unterschiedlichen Stellen Gabelungen eingebaut, die den Verlauf des Fragebogens in 

Abhängigkeit zu gewählten Antworten filtern (vgl.Schweiger o. J.).  

Für den Pretest haben zum einen Mitarbeiter der SKW Piesteritz, sowie verschiedene 

Landwirte an der Umfrage teilgenommen. Dabei wurden keine Verständnis- und Inhalts-

probleme festgestellt. 

 

                                                 
11 (vgl. Schweiger o. J.) 
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6 Ergebnisse und Diskussion 

Das folgende Kapitel stellt die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dar. Dabei sol-

len die vier Forschungsfragen durch die empirischen Ergebnisse und Literatur beantwor-

tet werden. Im Anschluss wird durch eine Zusammenfassung der Ergebnisse, die Haupt-

forschungsfragen „Welche Chancen und Herausforderungen hat die Beratung durch 

Social Media?“ erörtert. Einsteigend in das Kapitel werden vorerst die demografischen 

Ergebnisse vorgestellt. 

6.1 Demografische Ergebnisse  

Die Umfrage wurde von insgesamt 276 Teilnehmern beantwortet. Dabei waren 154 (76 

Prozent) Teilnehmer männlich und 49 (24 Prozent) weiblich. Besonders in der Alters-

gruppe 51 bis 60 Jahren (95 Prozent) ist der Anteil männlicher Umfrageteilnehmer be-

sonders hoch (Abbildung 6). Außerdem ist zu erkennen, dass die meisten Teilnehmer sich 

in der Altersgruppe zwischen 16 bis 30 Jahren befinden, was für  die anschließende Aus-

wertung von Bedeutung ist. 

 

Abbildung 6: Altersgruppe im Verhältnis zum Geschlecht (Eigene Darstellung) 

 

Über die Hälfte (58 Prozent) der Befragten leben in Niedersachsen. Deutlich dahinter 

folgen die Bundesländer Nordrhein-Westfalen (8 Prozent) sowie Bayern und Baden-

Württemberg mit jeweils 5 Prozent. Keiner der Befragten stammt aus dem Saarland oder 
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Bremen. Für die Wahl der Beratungsform sind diese Ergebnisse besonders entscheidend, 

da diese wie in Kapitel 2.1 beschrieben, hier deutliche Unterschiede zu verzeichnen sind. 

Um eine Einordnung der Befragten in die Funktion auf dem landwirtschaftlichen Betrieb 

vorzunehmen, wurden diese nach ihrer Position auf dem Betrieb befragt. Dabei sind 43 

Prozent der Befragten die zukünftigen Hofnachfolger. In der Einordung des Betriebslei-

ters wurde zwischen Haupt- (25 Prozent) und Nebenerwerbslandwirten (6 Prozent) un-

terschieden. 16 Prozent der Befragten waren zudem angestellt auf einem landwirtschaft-

lichen Betrieb. Neben der Position wurde außerdem der Bildungsabschluss erfragt. Die 

meisten der Befragten haben Abitur (37 Prozent). Einen akademischen Abschluss haben 

29 Prozent. Ein ähnliches Ergebnis ist bei dem Meisterbrief (15 Prozent) und Gesellen-

brief (12 Prozent) zu verzeichnen (vgl. Anhang S. 8f). 

6.2 Forschungsfrage: Was sind Kennzeichen „guter“ Beratung? 

In Bezug auf Chancen und Herausforderungen einer Social Media- Beratungen, ist es 

entscheidend zu wissen, welche Aspekte dem Landwirt in der Beratung am wichtigsten 

sind (siehe Abb. 7). Dabei wurde in den Antwortmöglichkeiten sowohl auf die Eigen-

schaften des Beraters als auch auf allgemeine Faktoren zum Beratungsprozess eingegan-

gen.  

 

Abbildung 7: Frage 7 - Aspekte der Beratung (Eigene Darstellung) 
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Das Ergebnis der Befragung zeigt, dass besonders die Fachkompetenz (89 Prozent) des 

Beraters für die Landwirte entscheidend ist. Weiterführend gehört die Praxisnähe (60 Pro-

zent), gefolgt von dem persönlichen Kontakt (55 Prozent) und der Erreichbarkeit des Be-

raters (55 Prozent) zu den wichtigsten Aspekten. Die Unabhängigkeit zu Herstellern (31 

Prozent), die Aktualität der Informationen (34 Prozent) sowie die Methodenkompetenz 

des Beraters (21 Prozent) zeigen im Vergleich zu den vorher genannten Punkten keine 

hohe Relevanz. Die Kosten der Beratung (11 Prozent) spielen für die Landwirte keine 

ausschlaggebende Rolle. Wie bereits in Kapitel 2.2 festgestellt, ist die Fachkompetenz als 

wesentlicher Bestandteil der Beratung anzusehen (vgl. MEYER-AURICH et al. 2019). 

Dies bestätigt sich auch in der empirischen Untersuchung. Allerdings ist die Metho-

denkompetenz, die im Theorieteil dieser Arbeit (vgl. Kapitel 2.1) ebenfalls als entschei-

dender Aspekt beschrieben wird, nur für 21 Prozent der Landwirte bedeutsam. Dabei 

stellt BOLAND (2009) besonders das Zusammenspiel von Methoden- und Sozialkompe-

tenz als zentralen Faktor neben der Fachkompetenz dar. So ist nur durch ein vertrauens-

volles Verhältnis zwischen beiden Parteien, ein offener Beratungsprozess möglich. Der 

persönliche Kontakt und die damit verbundene Nähe zum Berater sehen auch in der Em-

pirik über die Hälfte der Landwirte als wichtiges Kriterium, was zeigt, dass das Setting 

(vgl. Kapitel 6.3) für die Landwirte von Bedeutung ist. 

Im Rahmen der Forschungsfrage kann zusammenfassend festgehalten werden, dass für 

die Landwirte besonders die Fachkompetenz und die damit verbundene Praxisnähe, ent-

scheidend sind. Außerdem spielt die soziale Ebene zwischen Berater und Landwirt eine 

ausschlaggebende Rolle, um eine gute Beratung zu gewährleisten. Daraus lässt sich ab-

leiten, dass bei der Beratung durch Social Media die Fachlichkeit des Beitrags entschei-

dend ist. Dabei sollten die Informationen so gefiltert sein, dass diese für den praktizieren-

den Landwirt, leicht verständlich und in der Praxis anwendbar sind. Hinzukommt, dass 

bei Rückfragen des Landwirts, ein Ansprechpartner erreichbar sein sollte. Inwieweit 

durch Ansprechpartner ein Vertrauensverhältnis, wie bei der persönlichen Beratung er-

reicht werden kann, ist fraglich. So sollten die Unternehmen möglichst regionale Fachbe-

rater als Ansprechpartner nutzen, um dem Landwirt neben der Social Media- Beratung, 

auch die derzeit präferierte persönliche Beratung (vor Ort) zu gewährleisten. Außerdem 

ist anzumerken, dass die Methodenkompetenz durch die mediale Beratung zunehmend 

von Bedeutung sein wird. Wie bereits in Kapitel 4 dargestellt, ist in der Online- Beratung 

durch den visuellen Kontakt ein neues Setting der Beratung zu erwarten, sodass diese 

Kompetenzen in der landwirtschaftlichen Beratung weiter ausgebaut werden müssen. 
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6.3 Forschungsfrage: Wie sieht die ideale Beratungsform aus? 

Wie bereits in dem theoretischen Teil (vgl. Kapitel 2.1) deutlich geworden ist, ist eine 

Beratung in verschiedenen Formen durchführbar. In Bezug auf die Forschungsfrage, soll 

so erörtert werden, wie die Landwirte sich derzeit beraten lassen und inwieweit eine Be-

ratung durch Social Media sich in aktuellen Beratungsformen integrieren lässt. 

 

Abbildung 8: Frage 5 - Beratungsformen (Eigene Darstellung) 

 

Um zu erfahren, durch welche Organisationen die Landwirte derzeit beraten werden, 

wurde die aktuelle Beratungsform (siehe Abb. 8) erfragt. Besonders die Offizialberatung 
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tige Rolle für den Prozess der Beratung dar. Dies bestätigt auch das Ergebnis (Abb. 9) 

nach der präferierten Beratungsform. 91 Prozent der Landwirte präferieren die persönli-

che Beratung vor Ort als Beratungsform. Eine persönliche Beratung in Gruppen wird, wie 

auch der Besuch von Seminaren, von 46 Prozent der Befragten präferiert. Auffällig ist, 
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dass die Hälfte der Landwirte Beratung durch Fachzeitschriften präferieren, was ebenfalls 

durch die AGRIMA (2019) Studie in der Literatur beschrieben wurde. Newsletter und 

Rundbrief sowie Veranstaltungen (Messen/Feldtage) zeigen ähnliche Bewertungen mit 

39 und 36 Prozent. Die Form Foren/Chats wird nur von 7 Prozent der Landwirte als prä-

ferierte Beratungsform gewählt.   

 

Abbildung 9: Frage 6 - Präferierte Beratungsform (Eigene Darstellung) 

 

Rückblickend auf Kapitel 2.1 wird deutlich, dass die Beratungsformen innerhalb 
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sönlichen Kontakt zum Berater zurückzuführen. Zum anderen ermöglicht eine persönli-

che Beratung nach BOLAND (2005) einen offenen und individualisierten Beratungspro-

zess, wobei der Ratsuchende im Vordergrund steht.  

Um der Antwort der Forschungsfrage nachzugehen, ist festzustellen, dass bei der Bera-

tungsform die Herkunft der Beratung keine entscheidende Rolle spielt. Wie in Abbildung 

8 zu erkennen wird die Beratung durch Hersteller, welche in der Theorie als nicht unab-

hängige Beratungsform kritisiert wurde, stark von den Landwirten genutzt. Trotz der be-

vorzugten persönlichen Ebene, ist die Beratung durch Medien, wie Fachzeitschriften (52 

Prozent), ebenfalls von Bedeutung. Dies spricht ebenfalls für eine Beratung durch Social 

Media.  

Dieses Meinungsbild ist auch weiterführend in der Empirik zu erkennen. Demnach sehen 

79 Prozent der Befragten die Social Media- Beratung als gute Ergänzung zu ihrer vorhan-

denen Beratung. Eine Irrelevanz für ihren Betrieb sehen 14 Prozent der Landwirte (Abb. 

10). 

 

Abbildung 10: Frage 14 - Zukünftige Ansicht von Social Media- Beratung (Eigene Dar-

stellung) 
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die Möglichkeiten dieser Beratungsform groß und als zukünftige Chance zu sehen, Infor-

mationen schnell und kompakt an Kunden zu vermitteln. Um auch den Bedarf an persön-

lichen Kontakt, welcher stark von den Landwirten gefordert wird einzubringen, sollte für 

die ideale Beratung ein persönlicher Ansprechpartner zur Verfügung stehen. So kann die 

Social Media- Beratung in Kombination mit einem persönlichen Ansprechpartner Vor-

teile für den Landwirt als auch das Unternehmen in einem effizienter gestalteten Bera-

tungsprozess bieten. 

6.4 Forschungsfrage: Welche Eigenschaften sollten Social Media- Plattformen für eine 

Beratung besitzen?  

Um die steigende Nachfrage in der Beratung zukünftig befriedigen zu können, sollen 

Möglichkeiten der landwirtschaftlichen Online-Beratung erörtert werden. Dabei wurde in 

Frage 10 erfragt, welche Plattformen die Befragten nutzen, um sich fachliche Informati-

onen zu beschaffen. Laut dem Diagramm (siehe Abb. 11), gehören besonders Beratungs-

Apps zu den meist genutzten Plattformen. Als Soziale Netzwerke wurde den Befragten, 

Twitter sowie Facebook als Antwortoption dargestellt. Facebook wird dabei deutlich häu-

figer von den Landwirten genutzt. Mit einem Anteil von 41 Prozent, stellt auch WhatsApp 

als Messenger Dienst, eine von den Landwirten häufig genutzte Plattform dar. Als Con-

tent-/ Mediasharing – Plattformen konnten die Landwirte sowohl YouTube, Instagram als 

auch Blogs auswählen. Für Instagram (14 Prozent) und Blogs (11 Prozent) haben sich nur 

eine geringe Anzahl der Befragten entschieden. Die Plattform YouTube liegt insgesamt 

mit 28 Prozent auf dem vierten Platz aller Plattformen. 
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Abbildung 11: Frage 10 - Nutzung von Plattformen (Eigene Darstellung) 

 

Wie bereits in Kapitel 3.2 beschrieben, besitzen die unterschiedlichen Plattformen viele 

Gemeinsamkeiten. Dennoch sind besonders im Bereich der Informationsbereitstellung, 

die nach VENNEMANN und THEUVSEN (2004) eine entscheidende Bedeutung bei der medi-

alen Beratung spielt und der damit zusammenhängenden Interaktion, deutliche Unter-

schiede zu verzeichnen.  
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Einfluss auf die Wahl der medialen Beratungsform zu haben. Vielmehr ist für die Land-

wirte, wie in Kapitel 6.1 dargestellt, eine persönliche und gleichermaßen praktische Be-

ratung entscheidend. In diesem Zusammenhang sehen die Befragten besonders in der In-

dividualität, sowie in dem persönlichen Kontakt zwischen Berater und Landwirt Heraus-

forderungen durch Social Media- Beratung (siehe Abbildung 12). Außerdem wurden 
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der Informationen genannt. Die von den Landwirten gewählten Plattformen zeigen aller-

dings durch ihre stetigen Weiterentwicklungen immer mehr Potenziale, um diesen Her-

ausforderungen gerecht zu werden. So könnten auch durch Videoanrufe, praktische und 

betriebsinterne Probleme einfacher geklärt werden. Der persönliche Kontakt würde so 

erhalten bleiben und der zeitliche Aufwand eingeschränkt werden. Sollten die Problem-

stellungen, wie zum Beispiel ein ungeklärtes Krankheitsbild einer Pflanze auch andere 

Landwirte betreffen, kann diese Lösung schnell mit weiteren Landwirten geteilt werden. 

Allerdings bringt diese schnelle Publikation im Internet auch Nachteile mit sich, denn 

eine Trennung zwischen zahlenden und nicht-zahlenden Mitgliedern kann nicht garan-

tiert, beziehungsweise unterbunden werden.  

 

Abbildung 12: Frage 13 - Herausforderungen durch Social Media (Eigene Darstellung) 

 

Die Potenziale (Abbildung 13) in der Aktualität der Informationen sowie der Zeiterspar-

nis, sehen auch die meisten Landwirte der Befragung (64 Prozent). Außerdem werden 

von über der Hälfte der Befragten, die Austauschmöglichkeiten zwischen anderen Land-

wirten als Potenziale der Social Media- Beratung angesehen. Unter dem Punkt “Sonsti-

ges“ wurde außerdem angemerkt, dass durch die Beratungsform die Vielzahl landwirt-

schaftlicher Eindrücke in der Praxis zunimmt. So können sich die Landwirte durch die 

Social Media- Beratung auch mit praktischen Fragestellungen auseinandersetzen und aus-

tauschen.   
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Abbildung 13: Frage 12 - Potenziale durch Social Media (Eigene Darstellung) 

 

In Bezug auf die Forschungsfrage lässt sich feststellen, dass für Beratung auf Social Me-

dia- Plattformen ein Kommunikationsbereich, wie eine Chat oder Kommentar- Funktion 
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anzupassen. In diesem Zusammenhang wurden, wie bereits in Kapitel 6.1 beschrieben, 

verschiedene betriebliche sowie demografische Fragestellungen in die Umfrage etabliert. 

So zeigt sich bereits in Abbildung 14, dass ein Mehrwert in der Social Media- Beratung, 

besonders von den Altersgruppen unter 40 Jahren angesehen wird.  

 

Abbildung 14: Frage Mehrwert Social Media im Verhältnis zur Altersgruppe (Eigene 

Darstellung) 

 

Auch die Position im Betrieb (siehe Abb. 15) ist für die Definition der Zielgruppe von 

Bedeutung. Hierbei ist auffällig, dass besonders die Betriebsleiter im Nebenerwerb (83 

Prozent) einen Mehrwert in der Social Media- Beratung sehen. Auch Ehepartner sowie 

Hofnachfolger zeigen Interesse an dieser Beratungsform. 
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Abbildung 15: Frage Mehrwert Social Media im Bezug zur Position auf dem Betrieb 

(Eigene Darstellung) 

 

 

Abbildung 16: Mehrwert Social Media- Beratung im Verhältnis zu externen Beratung 

(Eigene Darstellung) 
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Interessant ist außerdem, dass Landwirte, die in ihrem Betrieb derzeit keine externe Be-

ratung erhalten, mit 60 Prozent einen sehr hohen Mehrwert in der Beratung durch Social 

Media sehen (siehe Abbildung 16). 

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass ein Interesse an der Beratung durch Social Media 

besteht. Die Zielgruppe ist dabei nicht allgemein zu definieren, da besonders die Art der 

Plattform in Verbindung mit dem Alter sehr unterschiedlich ist (Abbildung 17). So wird 

Instagram besonders von der jüngeren Generation genutzt. Für die ältere Generation stel-

len hingegen WhatsApp und Beratungs-Apps interessante Plattformen dar. Deutlich wird 

also, dass eine inhaltliche Anpassung der Beratungsinformationen an die jeweilige Platt-

form, wie in Kapitel 6.4 beschrieben und der damit zusammenhängenden Altersgruppe 

ausschlaggebend sind. 

 

Abbildung 17: Frage Altersgruppe im Verhältnis zu der Art der Plattform (Eigene Dar-

stellung) 

 

Dies könnte zum einen an de, wie nach ENGELHARDT und STORCH in Kapitel 3.1 beschrie-

benen Wissen der medialen Möglichkeiten sowie dem digitalen Verständnis der unter-

schiedlichen Generation liegen. Zum anderen werden die Altersgruppen auf unterschied-

lichen Wegen auf die mediale Beratung aufmerksam gemacht. Dabei steht bei älteren 

Altersgruppen sowie aktiven Betriebsleitern, der Kontakt zu Herstellern durch Apps eher 

im Vordergrund, als die Interaktion in sozialen Netzwerken bei jüngeren Altersgruppen. 
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Demnach ist die Zielgruppe für Social Media- Beratung nicht eingrenzbar. Um jede Ziel-

gruppe anzusprechen, ist entscheidend, die publizierten Informationen sowie Beratungs-

möglichkeiten entsprechend der Plattformen an die Nutzer anzupassen. Diese Anpassun-

gen stellen, jedoch für die Unternehmen eine Herausforderung dar, da das Anpassen so-

wie Aufbereiten der Informationen für einen hohen zeitlichen Aufwand sorgt. Zudem ist 

durch die Aufbereitung, wie bereits in Kapitel 6.4 beschrieben, keine Individualität der 

Informationen für die einzelnen Betriebe möglich.  

6.6 Zusammenfassung der Ergebnisse 

Um die Hauptforschungsfrage „Welche Chancen und Herausforderung hat die Beratung 

durch Social Media?“ zu beantworten, soll diese im Folgenden durch die vorab darge-

stellten Ergebnisse, zusammengefasst werden. 

Die Ergebnisse zeigen deutlich die Potenziale, die eine Social Media- Beratung für Land-

wirte und Unternehmen mit sich bringt. Durch die unterschiedlichen Plattformen sind für 

beide Seiten viele Möglichkeiten vorhanden, eine effiziente Beratung durchzuführen. 

Durch eine Interaktion auf den Plattformen können Problemlösungen sowohl in Gruppen 

als auch in Einzelgesprächen erarbeitet werden. Die Übermittlung betriebsinterner Daten 

stellt hierbei allerdings noch eine Herausforderung dar, die noch als ausbaufähig anzuse-

hen ist. Jedoch kann durch die Social Media- Beratung ein klarer zeitlicher Mehrwert für 

die Landwirte geschaffen werden. Durch diverse Funktionen der Plattformen können Fra-

gestellungen schnell beantwortet werden. Die visuelle Unterstützung sowie das dabei ent-

stehende Netzwerk führen so zu einem schnellen Erfolg. Allerdings ist eine fachlich, kor-

rekte Antwort stark von der Plattform sowie der durchführenden Organisation abhängig, 

welches dem Nutzer bewusst sein sollte. 

Abschließend lässt sich feststellen, dass die Beratung in der Landwirtschaft ohne einen 

persönlichen Kontakt nicht möglich ist. Sowohl die individuelle Beratung als auch die für 

die Landwirtschaft entscheidende Praxisnähe sind anderweitig nicht gegeben. Für die 

Social Media- Beratung heißt dies aber nicht, dass eine zukünftige Etablierung oder Aus-

bau für Unternehmen keinen Nutzen hat. Durch die Nutzung von Social Media können 

für Unternehmen und Landwirte neue Netzwerke geschaffen werden, welche einen viel-

fältigen Austausch von Informationen ermöglichen.  
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7 Fazit und Ausblick  

Um die Chancen und Herausforderungen von Social Media- Beratung untersuchen zu 

können, wurde zunächst ein theoretischer Rahmen erarbeitet, der die derzeitigen Mög-

lichkeiten der Social Media- Beratung in der Landwirtschaft darlegt. Der daraus resultie-

rende Literaturteil diente im Anschluss dazu, die empirischen Ergebnisse der Onlineum-

frage zu analysieren und vergleichen. Das nachstehende Kapitel stellt die zentralen theo-

retischen und empirischen Ergebnisse der Bachelorthesis dar. Dafür werden die empiri-

schen Ergebnisse aus Kapitel 6 mit der Literatur verglichen (Kapitel 7.1). Im Anschluss 

daran folgt ein Ausblick für die zukünftige Forschung und die Entwicklung von Social 

Media- Beratungsplattformen (Kapitel 7.2). 

7.1 Zusammenführung zentraler theoretischer und empirischer Ergebnisse 

Als wesentliche Erkenntnis dieser Arbeit lässt sich herausstellen, dass die Chancen und 

Herausforderungen Social Media- Beratung in der Praxis durch betriebliche Rahmenbe-

dingungen bestimmt werden. Die durch die Umfrage erhobenen Daten zeigen, dass die 

Landwirte unabhängig von der Altersgruppe, der Position im Betrieb und auch der Be-

triebsgröße einer Beratung durch Social Media zukünftig positiv gegenüberstehen. Dabei 

werden allerdings die Plattformen unterschiedlich stark von den Altersgruppen genutzt, 

was bedeutet, dass keine Verallgemeinerung von Social Media als Beratungsform statt-

finden kann. Die sozialen Netzwerke, welche ein junges Publikum ansprechen, können 

dies auch in der landwirtschaftlichen Beratung tun. Jedoch auf einem anderen Weg als 

Beratungs-Apps. Die These, dass Social Media- Plattformen nur von einem jungen Pub-

likum genutzt werden, kann somit widerlegt werden.  

In dem Beratungsprozess ist den befragten Landwirten besonders der persönliche Kontakt 

wichtig, der die Social Media- Beratung vor Herausforderungen stellt. Denn neben dem 

persönlichen Kontakt gehört besonders die Fachkompetenz für die Landwirte zu einer 

guten Beratung.  Inwieweit Social Media- Beratung diese Eigenschaften vereinen und 

integrieren kann, bleibt fraglich. So beschreibt auch Maria-  Johanna Schaecher (ehema-

liges Mitglied des Vorstands der AGRAVIS Raiffeisen AG) die Situation: 

„Ich bin davon überzeugt, dass digitale Dienstleistungen und Beratungsangebote un-

ser Kerngeschäft erweitern und bereichern. Die Digitalisierung ermöglicht es, dass 

der Kunde von uns aktiv über die von ihm präferierten Kanäle kontaktiert und bedient 

wird – zum Beispiel E-Mail, Telefon, Smartphone, Fax, myfarmvis. Der persönliche 
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Kontakt wird hierdurch allerdings nicht ersetzt, vielmehr kann die Zeit dabei effekti-

ver genutzt werden. So können beispielsweise digital zur Verfügung gestellte Daten 

in einem Beratungsgespräch um eine langfristige Strategieplanung ergänzt werden.“ 

(AGRAVIS RAIFFEISEN AG 2017). 

Dies bekräftigt eindeutig die These „Persönlicher Kontakt ist in der Beratung der ent-

schiedenste Aspekt für Landwirte“. Die Methode der Beratung kann durch die Social Me-

dia- Beratung nur gering beeinflusst werden, spielt allerdings auch für die Landwirte der-

zeit nur eine untergeordnete Rolle. 

Wie bereits beschrieben, ist die Art der Plattform ein entscheidender Faktor für die Durch-

führungsmöglichkeiten einer Beratung. In den Sozialen Medien sind überwiegend Firmen 

vertreten, die eine produktbezogene Beratung anbieten. Für die Unternehmen stellt diese 

Einstellung eine große Chance dar, ihre Produkte mit einem Mehrwert zu vermarkten. 

Besonders praktische und theoretische Erfahrungen, können so schnell und aktuell durch 

Social Media, geteilt werden.  

Im Kontext der Forschungsfragen kann somit zusammengefasst werden, dass die Bera-

tung durch Social Media große Chancen besonders in der Aktualität sowie Schnelligkeit 

der Informationen aufweist. Allerdings ist die von den Landwirten geforderte individuelle 

und vertrauliche Beratung nicht oder nur bedingt durch Social Media- Beratung möglich, 

weshalb ein persönlicher Ansprechpartner durch Social Media nicht ersetzbar ist. 

7.2 Ausblick für Forschung und Praxis 

Das forschungsleitende Ziel dieser Arbeit war es, einen empirischen Überblick über 

Chancen und Herausforderungen medialer Beratung in der Landwirtschaft zu beleuchten. 

Dabei diente ein geschlossener Fragebogen, der über unterschiedliche Kanäle publiziert 

wurde als Grundlage für das Überprüfen der Thesen und der theoretischen Grundlagen. 

Aus den dargestellten Ergebnissen dieser Arbeit lässt sich schließen, dass die Digitalisie-

rung in der Landwirtschaft sich auch in der Beratung wiederfindet und dabei eine Vielzahl 

an Potenzialen mitbringt. So ist damit zu rechnen, dass Beratungsangebote zunehmend 

durch die internetbasierten Plattformen von den Landwirten wahrgenommen werden. Da-

bei wird vor allem die Nutzung von Apps eine immer größere Verwendung erfahren. 

Kritisch anzumerken ist an dieser Stelle jedoch, dass sich der Bereich der sozialen Netz-

werke durch einen hohen Grad der Veränderung kennzeichnet. Das bedeutet, dass die 

landwirtschaftliche Beratung sich zukünftig besonders flexibel auf neue Trends, aber 
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auch auf die unterschiedlichen Bedarfe der Zielgruppe  einstellen muss. Diese Flexibilität 

gilt auch für die Landwirte, welche sich für neue Beratungsformen öffnen müssen.  

In diesem Zuge kann es sowohl für die Praxis, als auch für die Forschung zukünftig von 

besonderer Relevanz sein, neue Konzepte anzuwenden, welche einen Mittelweg zwi-

schen klassischer und medialer Beratung anstreben. Dies ist vor allem deswegen von ho-

her Relevanz, da die unterschiedlichen Zielgruppen so bedarfsgerecht beraten werden 

können und dabei vor allem auch die ältere Generation an das Beraten über Medien her-

angeführt werden kann. Beispielhaft kann sich hier an das Konzept des Blended Learning 

angelehnt werden, welches – bezogen auf die Beratung – eine Mischform aus klassischen 

Präsenzterminen und Onlineangeboten ist. So können die Präsenztermine vor allem für 

Diskussionen und Austausch und individuelle Problemanalysen genutzt werden, während 

die Onlineangebote aktuelle Informationen, einen orts- und zeitunabhängigen Austausch 

sowie den Aufbau digitaler Kompetenzen ermöglichen.  

 

Deutlich dabei wird vor allem die Relevanz kompetenter Berater. Dies bedeutet, dass so-

wohl die Fachlichkeit als auch die methodische Kompetenz dieser für eine zielführende 

Beratung ausschlaggebend sind. Für zukünftige Forschungen wäre es daher interessant 

die Ausbildungsinhalte der Berater zu betrachten, da auch diese die zunehmende Digita-

lisierung beinhalten sollten. Nur durch Berater, welche den Umgang mit neuen Medien 

beherrschen, können die Landwirte an das Thema herangeführt und so die Potenziale voll 

ausgeschöpft werden.  

 

Zusammenfassend rückt damit vor allem die digitale Kompetenz der Berater und der 

Landwirte in den Fokus.  
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