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1. Einleitung 

1.1 Hintergrund 

Der Schlepper als Schlüsselmaschine eines landwirtschaftlichen Betriebes steht immer wie-

der in der Diskussion. Es stellt sich dabei oft die Frage nach dem Stellenwert einer solchen 

Maschine. Die einen betrachten sie als Mittel zum Zweck, das heißt als Produktionsmittel, 

das für die Produktion von landwirtschaftlichen Produkten benötigt wird, andere sehen in ihr 

viel mehr als nur die Maschine. Für sie ist der Schlepper Arbeitsgerät, Arbeitsplatz und Sta-

tussymbol in einem. Diese zuvor genannten Unterschiede in der Sichtweise beeinflussen 

auch maßgeblich das Kauf- und Investitionsverhalten von Landwirten beim Kauf von Schlep-

pern. Viele verschiedene Einflussfaktoren müssen daher berücksichtigt werden, um die 

Kaufentscheidung umfassend zu analysieren. 

Die Landwirtschaft in Deutschland, Europa und weltweit erlebt seit einigen Jahren einen nie 

für möglich gehaltenen Boom. Die Nachfrage nach Lebensmitteln steigt infolge des kontinu-

ierlichen Wachstums der Weltbevölkerung sowie des sich immer weiter ausbreitenden tech-

nischen Fortschrittes in Schwellen- und Entwicklungsländern stetig an. Die vorhandenen 

Kapazitäten reichen nicht mehr aus, um den steigenden Bedarf zu decken, was zur Folge 

hat, dass die Getreidelager leer sind und die berühmten Butterberge und Milchseen der 

achtziger Jahre der Geschichte angehören. Der ständig weiter steigende Bedarf führt dazu, 

dass auch die Nachfrage nach Ackerland zunimmt. Mit dem Wegfall der zwangsweisen Flä-

chenstilllegung und der Umwandlung dieser Flächen in Ackerland zum Zwecke der Nah-

rungsmittelproduktion wurde ein erster Schritt gemacht, um die Nahrungsmittelknappheit in 

der Welt zu bekämpfen.  

Im Schatten der gestiegenen Preise für Agrarprodukte und infolge deren Knappheit sind 

auch die Preise für Agrarrohstoffe wie Saatgut, Dünger, Pflanzenschutz und vor allem auch 

Landtechnik drastisch angestiegen. Die Landtechnikbranche erlebt ebenfalls einen nie da 

gewesenen Boom und erzielt Jahr für Jahr Rekordumsätze. Dies ist zum einen mit einer ge-

stiegenen Investitionsbereitschaft der Landwirte begründet. Vor allem Acker- und Futterbau-

betriebe profitieren vom derzeitigen Hoch der Branche. Dies kann aber andererseits auch mit 

einer stetig steigenden Nachfrage nach Landtechnik aus dem Ausland erklärt werden. Dabei 

stehen Flächenländer wie Russland oder die Ukraine aus dem ehemaligen Ostblock im Vor-

dergrund, die über ein erhebliches Potenzial an landwirtschaftlichen Flächen verfügen und 

dieses nun nach Wegfall von bürokratischen Hindernissen und teilweiser staatlicher Unter-

stützung auch für ausländische Investoren zu nutzen beginnen.  

Der zunehmende Konkurrenzdruck innerhalb der Landtechnikbranche führt dazu, dass es für 

die Unternehmen auch immer wichtiger wird, sich über die Produktqualität, Serviceleistungen 
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und Ähnliches im Wettbewerb um die Kunden zu profilieren. Aus diesem Blickwinkel betrach-

tet ist es von immenser Bedeutung, über das Informations- und Investitionsverhalten der 

Landwirte im Bilde zu sein. Doch gibt es zu diesem Thema noch nicht allzu viele Fakten. Es 

gibt einige wenige Arbeiten, die sich mit dem Informationsverhalten von Landwirten beschäf-

tigen, wie bspw. die Dissertation von Zimmermann (2003) oder Befragungen von landwirt-

schaftlichen Zeitungen (Land & Forst 40, 07.10.2005: 20). Die vorliegende Arbeit soll einen 

weiteren Beitrag dazu leisten das Informations- und Kaufverhalten von Landwirten zu erklä-

ren. 

1.2 Ziel und Aufbau der Arbeit 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung des Informationsverhaltens von Land-

wirten bezogen auf landwirtschaftliche Investitionsgüter sowie der Ablauf der Entscheidungs-

findung bei Investitionen dieser Art. Das Hauptaugenmerk richtet sich dabei auf den Schlep-

per. 

Die durch eine eigene qualitative Vorstudie und einer anschließenden quantitativen Untersu-

chung ermittelten Ergebnisse sollen Aufschluss darüber geben, welche verschiedene Be-

weggründe Landwirte bei Investitionen in landwirtschaftliche Investitionsgüter haben und wie 

ihr Informationsverhalten im Vorfeld einer solchen Investition aufgebaut ist. Dabei wird zu-

nächst die Investitionsbereitschaft der Landwirte erforscht, die im Folgenden dann mit den 

Ergebnissen der quantitativen Untersuchung in Form einer Befragung verifiziert werden soll. 

Im weiteren Verlauf sollen die von den Landwirten genutzten Informationsquellen identifiziert 

werden, um Schwerpunkte im Informationsverhalten offen zu legen. Des Weiteren soll unter-

sucht werden, inwieweit es Unterschiede beim Kaufverhalten gibt, die durch Alter, Betriebs-

größe und Berufsgruppe bedingt sind. 

Der Aufbau der vorliegenden Arbeit sowie die weitere Vorgehensweise sind in der Abbildung 

1 grafisch dargestellt. 

Abbildung 1: Aufbau und Vorgehensweise der Arbeit 
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Im Anschluss an das einleitende Kapitel werden theoretische Grundlagen zum Stand der 

Forschung zum Investitionsverhalten erörtert und differenziert dargestellt. 

Weiterhin erfolgt eine begriffliche Einordnung des zu untersuchenden Gutes, des Schleppers 

an sich. Das dritte Kapitel gibt eine Synopse über bereits vorliegende Studien und versucht 

Gemeinsamkeiten herauszuarbeiten. In Kapitel vier der vorliegenden Arbeit wird dann die 

empirische Untersuchung erläutert. Dabei werden die Herangehensweise, der Erhebungs-

modus, die Datenerhebung und der Fragebogenaufbau einer eingehenden Erörterung unter-

zogen. Im fünften Kapitel folgt dann die Erläuterung der Ergebnisse sowie die Auswertung 

der Untersuchung. Weiterhin soll versucht werden, Schlüsse aus dem vorliegenden Daten-

bestand zu ziehen bzw. allgemeingültige Aussagen zu treffen. Das sechste Kapitel wird eine 

kurze Zusammenfassung der Arbeit und ihrer Ergebnisse und einige prägnante Merkmale 

nochmals in den Vordergrund stellen. 
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2. Hintergründe / Umfeldanalyse 

Im folgenden Kapitel wird eine Übersicht über die einzelnen Faktoren und Bereiche des 

Kauf- und Beschaffungsverhaltens sowie der Kunden- und Käuferzufriedenheit erstellt und 

die einzelnen Fakten werden in der Theorie erklärt. Im Anschluss daran folgt eine Erläute-

rung der einzelnen Käufertypologien in der Landwirtschaft. 

2.1 Investitionsgüter 

Kotler et al. (2007) unterscheiden die Güter nach ihrem Verwendungszweck, so ist ein vom 

Endverbraucher privat angeschafftes Gut ein Konsumgut und ein von einem Betrieb ange-

schafftes Gut, von dem der Endverbraucher schlussendlich noch einen wie auch immer ge-

arteten Nutzen hat, ein Industrie- bzw. Investitionsgut (vgl. Kotler et al. 2007: 629/630). 

Die Abbildung 2 zeigt die Untergliederung der Investitionsgüter in die Kategorien Rohmaterial 

und Zulieferteile, Anlagegüter sowie Betriebs- und Hilfsstoffe. 

Abbildung 2: Unterteilung der Industriegüter in drei Kategorien  

Quelle: nach Kotler et al. (2007): 630 

Rohmaterial und Zulieferteile 
Dies sind Industriegüter, die vollständig in ein Produkt einfließen, entweder in der Weiterver-

arbeitung oder als Bestandteil des Einzelprodukts (vgl. Kotler et al. 2007: 630). 

Investitionsgüter 

Rohmaterial und Zulie-
ferteile 

Anlagegüter Betriebs- und Hilfsstoffe, 
Dienstleistungen 
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Anlagegüter 
Sie werden zur Durchführung sowie Unterstützung des Produktionsprozesses eingesetzt. Zu 

ihnen gehört bspw. der Schlepper auf dem landwirtschaftlichen Betrieb. 

Betriebs- und Hilfsstoffe, Dienstleistungen 
Betriebs- und Hilfsstoffe gehen nicht direkt in das Endprodukt mit ein, vielmehr sind sie die 

Bausteine des Fertigungsprozesses und von daher unerlässlich. 

Der Traktor als Gegenstand der Untersuchung ist den landwirtschaftlichen Investitionsgütern 

zuzuordnen. Nach Meffert (1998: 1115) kann der Begriff „Investitionsgut“ auf verschiedene 

Weise ausgelegt werden. Einerseits kann eine sehr enge Auslegung erfolgen, bei der Inves-

titionsgüter mit Anlagegütern gleichgesetzt werden. Andererseits aber auch von größerer 

Bedeutung ist die Definition des Investitionsgutes im weiteren Sinne als „Leistungen, die von 

Organisationen (Nicht-Konsumenten) beschafft werden, um mit ihrem Einsatz (Ge- oder 

Verbrauch) weitere Güter für die Fremdbedarfsdeckung zu erstellen oder um sie unverändert 

an andere Organisationen weiterzuveräußern, die diese Leistungserstellung vornehmen.“ 

Ferner besteht nach Meffert der Hauptunterschied zum Konsumgut darin, dass die Nachfra-

ger keine Letztkonsumenten sind, wie bspw. landwirtschaftliche Betriebe, die mit Hilfe von 

Investitionsgütern die eigene Produktion gestalten und mit ihnen für den Endverbraucher 

produzieren. 

Die Vermarktung von Investitionsgütern kann direkt (Business-to-Business) oder indirekt ü-

ber Absatzmittler erfolgen (Backhaus, 1992: 7). Weiterhin ist zu bemerken, dass die Komple-

xität der Güter und der Kaufentscheidung sowie der Transaktionswert bei Investitionsgütern 

im Allgemeinen höher als bei Konsumgütern ist. (Meffert, 1998: 1115) 

Investitionsgütermarketing
Das Investitionsgütermarketing unterscheidet sich vom Konsumgütermarketing dadurch, 

dass die Nachfrager nicht die Endverbraucher darstellen, sondern vielmehr Organisationen 

wie Industrieunternehmen, öffentliche Verwaltungen oder staatliche Außenhandelsorganisa-

tionen sind (vgl. Backhaus, 1992: 7). Demnach muss das Marketing dann auf diese Kunden 

zugeschnitten werden. „Ein zentrales Merkmal des Investitionsgütermarketing besteht darin, 

dass die Nachfrage nach Investitionsgütern keine originäre, sondern eine abgeleitete Nach-

frage ist, die sich aus der Nachfrage nach Leistungen, die mit Hilfe der Investitionsgüter er-

stellt werden, ergibt.“ (Meffert, 1998: 1116) 

Betrachtet man nun aber den Schlepper als Gut genauer und bezieht bei dieser Betrachtung 

auch die „Schlepperumwelt“ mit ein, so wird ersichtlich, dass er weder eindeutig den Investi-
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tionsgütern noch den Konsumgütern zuzuordnen ist. Er ist eher eine Mischung aus beidem. 

Dabei ist es wichtig zu berücksichtigen, wo der Schlepper eingesetzt wird. Auf einem land-

wirtschaftlichen Familienbetrieb ist er zum Teil auch dem privatem Konsum zuzurechnen. 

Hier ist der Schlepper mehr als nur ein Arbeitsgerät und die Bedeutung für den Betrieb ist 

viel höher als das bei einer Unternehmung der Fall ist. Dies soll im Verlauf der Arbeit noch 

erörtert werden. 

2.2 Das Konsumentenverhalten 

„Der Begriff des Konsumentenverhaltens umfasst alle beobachtbaren Handlungen von Indi-

viduen im Zusammenhang mit dem Kauf oder Konsum wirtschaftlicher Güter.“ (Hom-

burg/Krohmer 2003: 27) 

Das Konsumentenverhalten ist ein wichtiger Indikator für das Marketing von Unternehmen. 

Von daher hat die Erforschung des Konsumentenverhaltens eine große Bedeutung. Aus 

Marketingsicht geht es primär darum, einen ökonomischen Nutzen aus der Erforschung des 

Konsumentenverhaltens zu ziehen und um die Entwicklung und Koordination von Marketing-

instrumenten. Ferner versuchen die Unternehmen mit Hilfe gezielter Maßnahmen das Kon-

sumentenverhalten unter Berücksichtigung der Unternehmensziele zu nutzen bzw. zu beein-

flussen. 

Nach Zimmermann (2003) ist es schwierig Landwirte ihrem Kaufverhalten nach eindeutig 

einzuordnen, da sie weder zu der Gruppe der Konsumenten, noch eindeutig den organisati-

onalen Nachfragern angehören. Von daher sind Arbeiten wie die vorliegende von großer 

Bedeutung für das Marketing von Landtechnikunternehmen. 

2.2.1 Privates Konsumentenverhalten 

Der Begriff Konsumentenverhalten kann auf zweierlei Weise gedeutet werden. Im engeren 

Sinne handelt es sich um das Verhalten von Menschen beim Kauf und Konsum von wirt-

schaftlichen Gütern. Konsumentenverhalten im weiteren Sinne bezieht sich allgemein auf 

das Verhalten der Endverbraucher von materiellen und immateriellen Gütern (nach Kroeber-

Riel 1992: 3). 

Das Verhalten der Kunden muss differenziert betrachtet werden. Dabei geht es einerseits um 

das einzelne Individuum und sein Kaufverhalten und andererseits um das Kaufverhalten von 

Organisationen (Unternehmen, Behörden). Letzteres soll in der vorliegenden Arbeit aber nur 

kurz erläutert werden, auch wenn es sich bei dem untersuchten Gut Schlepper i. d. R. um ein 

Investitionsgut handelt. Wie bereits erwähnt ist es schwierig die Landwirte ihrem Kaufverhal-
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ten nach einzuordnen. Der Landwirt als Konsument steht in den meisten Fällen als Indivi-

duum da, der die Entscheidung über eine neue Investition i. d. R. alleine trifft. Der Landwirt 

als Einzelunternehmer wird im Gegensatz zu einem organisationalem Kunden aber erheblich 

durch die Familie bei der Entscheidungsfindung beeinflusst. Für ihn ist eine solche Investition 

nicht nur eine betriebliche Investition, sondern zugleich auch eine private. In diesem Punkt 

unterscheidet er sich wieder deutlich vom organisationalen Kunden, für den ein neuer 

Schlepper lediglich eine betriebliche Investition darstellt. Somit ist die Beziehung, die der 

Landwirt zu seinem Schlepper hat, auch viel intensiver als die des organisationalen Kunden. 

Auf Familienbetrieben ist eine anstehende Investition oftmals auch eine Entscheidung, die 

von der gesamten Familie - das können unter Umständen auch mehrere Generationen sein - 

getroffen wird, da die gesamte Familie direkt oder indirekt davon betroffen ist. Zumindest 

wird eine Investition von der Größenordnung eines neuen Schleppers aber i. d. R. mit der 

Familie diskutiert. Die Familie hat somit großen Einfluss auf eine Kaufentscheidung, wobei 

zum Schluss der Betriebsleiter, insofern er auch Inhaber ist, die Entscheidung trifft, die er für 

richtig hält. Für den Betriebsleiter ist neben der Einstellung der Familie auch besonders die 

Meinung von Freunden und Arbeitskollegen wichtig, die mit ihren Erfahrungen und ihrem 

Wissen auch einen nicht unerheblichen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben (persönli-

ches Gespräch mit G. Skau vom 13. Juli 2008, Betriebsinhaber und –leiter eines 600 ha A-

ckerbaubetriebes in 17153 Wackerow). 

Davon abgesehen gibt es große landwirtschaftliche Unternehmungen, die eher dem organi-

sationalen Kaufverhalten zugeordnet werden müssen. 

Bei einer anstehenden Investition muss auch immer der Auslöser dieser mit im Fokus der 

Betrachtung stehen. Auslöser für eine Neuanschaffung landtechnischer Maschinen kann 

einerseits einer notwendige Ersatzinvestition sein, d. h., dass die bisherige Maschine defekt 

ist, nicht mehr zuverlässig arbeitet oder den Ansprüchen nicht mehr genügt. Andererseits 

kann es auch sein, dass eine neue Maschine als Erweiterungsinvestition betrachtet werden 

muss, wenn sich ein Betrieb bspw. vergrößert und in der Folge daraus mehr Maschinen be-

nötigt als aktuell vorhanden sind, um den geregelten Betriebsablauf nicht zu gefährden. Be-

dacht werden muss zusätzlich der Aspekt, dass der Landwirt eine solche Investition zum 

Einen tätigt, um seinen Betrieb zu erhalten, also die Maschine aus betrieblicher Sicht kauft 

und zum Anderen, dass er mit dieser zum Teil auch seine privaten Bedürfnisse befriedigt 

(persönl. Gespräch mit Prof. Dr. G. Mahlau, Professorin für Agrarmarketing an der Hoch-

schule Neubrandenburg am 24. Juli 2008). 

Die Emotion, der Antrieb des Landwirtes bei der Entscheidung in eine neue Maschine zu 

investieren, beruht auf der ökonomischen Notwendigkeit einer Investition. Diese kann mehre-
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re Gründe haben: Das kann eine Betriebsumstrukturierung sein oder ein neues Arbeitsgerät, 

das einen höheren Leistungsbedarf hat, oder einfach eine Ersatzinvestition, weil der Schlep-

per zu alt oder defekt ist. Das heißt, der Landwirt braucht einen neuen Schlepper, um seine 

Produktion rentabel fortsetzen zu können. Die Emotion ist die Antriebskraft der bevorstehen-

den Handlung. Mit diesem Hintergrund geht der Landwirt auf die Suche nach einer für ihn 

passenden Maschine. Die Emotion alleine reicht aber nicht, um das Verhalten des Indivi-

duums auf ein bestimmtes Ziel, wie den Kauf eines Schleppers, auszurichten. Hierfür sind 

zusätzlich kognitive Prozesse der Verhaltenssteuerung nötig. An diesem Punkt tritt die Moti-

vation in den Vordergrund. Sie fasst die Emotionen sowie die kognitiven Prozesse zusam-

men. Ferner soll sie das „Warum“ des Handelns erklären. Die Motivation ergibt sich aus der 

Interaktion von grundlegenden Antriebskräften und kognitiven Antriebskräften, was die un-

tenstehende Abbildung verdeutlicht. 

Abbildung 3: Variableninteraktion zur Erklärung des Motivationsbegriffes 

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 142 

Wird jetzt versucht den Bezug zurück zum Landwirt herzustellen, so kann seine Motivation 

eher auf die technischen Elemente der Maschine bezogen werden. Er weiß in diesem Fall 

ziemlich genau, welche technische Ausstattung seine neue Maschine haben muss, da er 

auch über die Anforderungen seiner täglichen Arbeit informiert ist. Dies bestätigt die Definiti-

on der Motivation als ein bewusstes Anstreben von Zielen, als erlebte Zielorientierung, als 

Wille etw. zu tun usw. (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 144). 

Weiterhin wird die Motivation vom subjektiv erwarteten Wert, dem so genannten Befriedi-

gungswert des Zieles bestimmt. Das bedeutet, dass die Tendenz einen neuen Schlepper zu 

kaufen einerseits von der persönlichen Erwartung bestimmt wird, dass die Maschine be-

stimmte Kriterien erfüllt und andererseits von der positiven Einstellung zu der Maschine und 

ihrem Nutzen für den Betrieb als Ganzes. Die Komplexität der Motivation bei einer anste-

henden Investition wird u. a. durch Anzahl und Zusammenwirken der motivational wirksamen 

Antriebskräfte bestimmt. Das Streben nach bspw. Prestige bei einer solchen Entscheidung 
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wird dabei als allgemeine Antriebskraft verstanden, ist aber von Individuum zu Individuum 

unterschiedlich ausgeprägt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 147). 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die Motivation zum Kauf eines Produktes aus dem 

Empfinden des Konsumenten heraus entstammt, dass das Produkt für ihn das geeignete ist, 

um seine Wünsche zu befriedigen. Diese so genannte Ziel-Mittel-Wahrnehmung des Kon-

sumenten beruht i. d. R. auf Lernprozessen und persönlichen Erfahrungen. Das Marketing 

von Unternehmen zielt genau auf diese Lernprozesse ab, um die Antriebskräfte der Konsu-

menten mittels spezieller Marketingstrategien auf ein bestimmtes Produkt zu lenken und da-

durch eine Kaufmotivation zu erzeugen. Kroeber-Riel und Weinberg (2003) sagen, dass die 

Motivation mit Hilfe der beteiligten kognitiven Komponenten in zwei Gruppen eingeteilt wer-

den kann. Die erste Gruppe ist nach dem Umfang des Produktwissens des Konsumenten 

über das Produkt gegliedert. Das Wissen des Konsumenten über das Produkt ist entschei-

dend für die Kaufmotivation. Die zweite Gruppe richtet sich nach dem schon beschriebenen 

Lernprozess, den der Konsument zur Erlangung des Produktwissens durchläuft. 

Das persönliche Involvement des Konsumenten und das daraus bestimmte Produktinvolve-

ment gehen aus den Ziel-Mittel-Beziehungen hervor. Je stärker das Involvement, desto aus-

geprägter sind die Vorstellungen des Konsumenten über das Produkt und seinen Nutzen. 

Auch an dieser Stelle kann wieder der Bezug zum Untersuchungsgegenstand Schlepper 

hergestellt werden. Der Landwirt als „Experte“ weist ein hohes Involvement auf, da er i. d. R. 

über umfangreiches Fachwissen zum Produkt verfügt und genau weiß, welche Anforderun-

gen das Produkt erfüllen muss. Das unterscheidet auch den Landwirt eines Einzelbetriebes, 

bspw. eines kleinen Familienbetriebes als Konsumenten vom organisationalen Konsumen-

ten. Seine Beziehung zum Produkt ist viel enger als es bei organisationalen Kunden der Fall 

ist. Für ihn und seine Familie ist der Schlepper ein Schlüsselprodukt, das für alle anfallenden 

Arbeiten benötigt wird. Er verfügt über das Know-how, das die organisationale Unterneh-

mung oft nicht vorweisen kann und ist ihr dadurch bei der Entscheidungsfindung aus Sicht 

der Motivationsbefriedigung einen Schritt voraus. Aus diesem Grund haben organisationale 

Unternehmungen, insofern sie keinen Bezug zur Landwirtschaft haben und lediglich Kapital 

zur Verfügung stellen, Betriebsleiter eingestellt, die dieses Defizit beim Involvement und 

Know-how im Allgemeinen kompensieren. 

Die Einstellung als letzter Bestandteil der aktivierenden Prozesse wird im Wesentlichen von 

der emotionalen Haltung gegenüber einem Produkt bestimmt. Die Einstellung wird in der 

Marktforschung oft auch als Image bezeichnet, da diese Definition einen sehr weit gefächer-

ten Bereich abdeckt. 

Kroeber-Riel/Weinberg (2003) beschreiben die Einstellung als Summe aus Motivation und 

kognitiver Gegenstandsbeurteilung. Ferner beschreiben sie die Einstellung als subjektiv 
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wahrgenommene Eignung eines Produktes zur Befriedigung einer Motivation, wobei die Ge-

genstandsbeurteilung auf gespeicherte Ansichten des Konsumenten zurückgeht. 

Beispiel: Ein Konsument hat eine stark positiv ausgeprägte Einstellung zur Schleppermarke 

Fendt. Diese beruht auf der Tatsache, dass er einen Schlepper mit stufenlosem Getriebe 

kaufen möchte (Motivation) und weiß, dass Fendt-Schlepper hauptsächlich mit stufenlosem 

Getriebe ausgestattet werden und einen guten Ruf haben (gespeicherte Produktbeurteilung). 

Einstellungen beziehen sich auf Gegenstände der Umwelt. Das können Produkte, Dienstleis-

tungen, Personen oder Situationen sein, über die ein subjektives, emotional und kognitiv 

fundiertes Urteil gefällt wird. 

Die Drei-Komponenten-Theorie besagt, dass die Einstellung neben den schon mehrfach 

genannten affektiven (emotionalen, motivationalen) und kognitiven Komponenten noch eine 

Verhaltenskomponente umfasst (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 170). Die positive oder 

negative Einschätzung eines Gegenstandes führt im Allgemeinen zu der Bereitschaft sich 

einem Gegenstand gegenüber entsprechend der Einstellung zu verhalten, ihn zu kaufen o-

der ihn nicht zu kaufen als Beispiel. Nachfolgende Abbildung stellt das Verhältnis von Stärke 

der Einstellung und Kaufwahrscheinlichkeit dar. 

Abbildung 4: Schematische Darstellung der Hypothese über die Beziehung zwischen Einstellung und 
Kaufwahrscheinlichkeit 

Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 172 

Anzumerken ist, dass es keine generell gültige Verlaufsform für die Beschreibung der Ab-

hängigkeit der Kaufwahrscheinlichkeit von der Einstellung gibt. Vielmehr geht es dabei um 

die unterschiedlichen Ausprägungen der Abhängigkeit bei verschiedenen Einstellungsge-

genständen. 

Generell wird davon ausgegangen, dass die drei Komponenten aufeinander abgestimmt und 

miteinander konsistent sind (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 1171). Die Einstellung kann 

nach Kroeber-Riel/Weinberg als aktueller, psychischer Vorgang aufgefasst werden. Dabei 

wird der Konsument durch die Motivation zu einem Gegenstand, zu einem bestimmten Ver-

halten angetrieben: zum Beispiel kaufen oder nicht kaufen. Somit hat die Einstellung eine 
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verhaltensantreibende und eine verhaltenssteuernde – motivationale und kognitive Wirkung 

(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 171). 

Determinanten des privaten Konsumentenverhaltens 
Die Determinanten des Konsumentenverhaltens sollen anhand des Stimulus-Organism-

Response (S-O-R)- Modells kurz erläutert werden. Diese Modelle stellen den Bezugsrahmen 

zur Betrachtung der Determinanten des Konsumentenverhaltens dar (Homburg/Krohmer 

2003: 28). 

Abbildung 5: Das Stimulus-Organism-Response-Modell 

Quelle: Homburg/Krohmer 2003: 29 

Der Stimulus ist der Reiz, den ein Gut oder ein Produkt auf den Verbraucher ausübt. Dabei 

muss unterschieden werden zwischen vom Anbieter gesetzte Stimuli und durch die Umwelt 

gesetzte Stimuli, die beide maßgeblich Einfluss nehmen auf die Kaufentscheidung. Der An-

bieter nimmt  über die Werbung Einfluss auf den Konsumenten, während die von der Umwelt 

beeinflussten Stimuli differenziert betrachtet werden müssen. Sie unterteilt sich einerseits in 

die psychische Umwelt und andererseits in die soziale Umwelt. 

Die psychische Umwelt ist die natürliche Umwelt (Klima) und die vom Menschen geschaffe-

ne Umwelt (bspw. Gebäude). Dazu gehören u. a. Farben, Töne, Bilder, Worte, Gerüche und 

vieles mehr. Diese können emotionale Reaktionen beim Konsumenten auslösen, die von ihm 

nicht gesteuert werden können, da sie automatisch bzw. unbewusst erfolgen. Die emotiona-

len Wirkungen der psychischen Umwelt werden vom Marketing bewusst genutzt, um Einfluss 

auf den Konsumenten zu nehmen (vgl. Homburg/Krohmer 2003: 29). 

Die soziale Umwelt eines Konsumenten ist zweigeteilt in die nähere und die weitere Umwelt. 

Zur näheren Umwelt gehören die Menschen und Gruppen, mit denen der Konsument regel-

mäßig in Kontakt ist und zu denen er enge persönliche Beziehungen hat (Familie, Freunde). 

Die weitere Umwelt bezieht sich auf die Personen, zu denen kein regelmäßiger Kontakt und 

keine engen Beziehungen bestehen. Die Akteure beider Gruppen beeinflussen den Kaufent-

scheidungsprozess mehr oder weniger stark (vgl. Homburg/Krohmer 2003: 29). 

Das S-O-R-Modell stellt die psychischen Prozesse im Organismus in den Mittelpunkt. Sie 

lassen sich in aktivierende und kognitive psychische Prozesse einteilen. 
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Zu den aktivierenden psychischen Prozessen zählen vor allem die innere Einstellung des 

Konsumenten. Dabei sind Emotion, Motivation und Einstellungen diejenigen Faktoren, die 

das Verhalten maßgeblich beeinflussen. 

Die kognitiven psychischen Prozesse sind rationale Vorgänge, durch die der Konsument 

Kenntnis von seiner Umwelt und sich selbst erhält und die zur Kontrolle und Steuerung sei-

nes Verhaltens dienen. Kognitive Prozesse umfassen immer auch aktive Komponenten und 

werden zur Erklärung des Konsumentenverhaltens aufgeteilt in Informationsaufnahme, In-

formationsverarbeitung und Informationsspeicherung (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 

225). 

Entscheidungsfindung 
Die aktivierenden Prozesse werden als menschliche Antriebskräfte beschrieben. Sie sind 

von zentraler Bedeutung bei der Erklärung des Verhaltens. Sie treiben das Individuum an 

und sind dafür verantwortlich, dass Verhalten überhaupt zustande kommt. Emotion, 
Motivation und Einstellung sind die zentralen Bestandteile bei der Entscheidungsfindung. 

Sie entstehen in enger Verflechtung mit den kognitiven Vorgängen und dienen der Erklärung 

des Zustandekommens menschlicher Handlungen. Allerdings können sie nicht einheitlich 

betrachtet werden. So wird Hunger etwa mal als Trieb, mal als Emotion oder Motivation 

verstanden. Bezogen auf das Thema der vorliegenden Arbeit wird die Vorliebe einer Person 

für soziale Anerkennung und Prestige teils als Motivation, teils als Einstellung beschrieben 

(Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 53). 

Dieser Punkt ist ein wichtiges Kriterium bei der Entscheidungsfindung über die Investition in 

eine neue Maschine. „Emotionen sind nach innen – auf das eigene Erleben – gerichtet, Moti-

vationen auf ein Handeln, Einstellungen auf Objekte.“ (nach Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 

55). 

Nach Kroeber-Riel/Weinberg (2003) ist die Emotion der innere Erregungsvorgang, der ange-

nehm oder unangenehm empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt werden kann. 

Die Motivation wird beschrieben als Emotion und Trieb, der mit einer Zielsetzung in Bezug 

auf das Verhalten verbunden ist. Die Einstellung wird letztlich als Motivation bezeichnet, die 

mit einer kognitiven Gegenstandsbeurteilung verknüpft ist. Sie wird verstanden als Haltung 

gegenüber einem Gegenstand. Bezogen auf die vorliegende Arbeit wäre dies der Schlepper. 
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2.2.2 Das Beschaffungsverhalten organisationaler Kunden 

Neben dem einzelnen Individuum treffen natürlich auch große Unternehmungen und Organi-

sationen Kaufentscheidungen. Im Folgenden soll kurz auf das Beschaffungsverhalten von 

Organisationen und dessen Besonderheiten eingegangen werden. 

Der wesentliche Unterschied zum privaten Kaufverhalten liegt darin, dass die Kaufentschei-

dung bei organisationalen Kunden der so genannten „Multipersonalität“ unterliegt, d. h., dass 

die Kaufentscheidung nicht von einer Person allein getroffen wird, wie es bei privatem Kon-

sum die Regel ist, sondern dass mehrere Personen, ein Gremium oder Ähnliches, an der 

Kaufentscheidung beteiligt sind. Weiterhin ist der Entscheidungsprozess bei diesen Kunden 

eine oftmals langwierige Angelegenheit und der gesamte Vorgang ist sehr prozessorientiert 

und weist einen hohen Formalisierungs- und Automatisierungsgrad auf. Das bedeutet z. B., 

dass erst mehrere Angebote eingeholt und miteinander verglichen werden, bevor eine Kauf-

entscheidung getroffen wird oder das EDV-Programme bei der Entscheidungsfindung unter-

stützen. Das Individuum vergleicht zwar auch mehrere Angebote, v. a. wenn es sich um grö-

ßere Investitionen handelt, doch die Spontaneität oder die Möglichkeit sich von vornherein 

auf ein bestimmtes Produkt festzulegen ist den organisationalen Käufern nicht gegeben. 

Dieses wird mit einer bei Organisationen häufig vorherrschenden so genannten Fremdbe-

stimmtheit begründet, was bedeutet, dass der Einkäufer nur aus einem bestimmten Pool von 

Anbietern wählen kann. Darüber hinaus sind die Anreiz- und Sanktionsmechanismen viel 

ausgeprägter, als dies bei privaten Käufern der Fall ist (vgl. Foscht/Swoboda, 2007: 14). 

Erwähnt werden muss in diesem Zusammenhang auch, dass Motivation und Einstellung zu 

einer neuen Maschine oft nicht so hoch sind, wie dies bei privaten Nachfragern der Fall ist. 

Die Einkäufer organisationaler Kunden müssen meistens nicht selbst mit der Maschine arbei-

ten und haben von daher keine besonders enge Beziehung zu ihr. Sie wissen oft auch nicht 

über technische Details und Feinheiten sowie Vor- und Nachteile einer Maschine Bescheid, 

da sie diese, wie erwähnt, nicht aus der Praxis kennen. Bei ihnen stehen vielmehr betriebs-

wirtschaftliche Kennzahlen stärker im Vordergrund als Fahrkomfort und Bedienungsfreund-

lichkeit. In Fällen, bei denen gar kein Bezug zur Landwirtschaft besteht, kann die Marke bei 

organisationalen Nachfragern ebenfalls eine mehr oder weniger große Rolle spielen. So wer-

den bspw. von einem Unternehmen nur Schlepper der Marke Fendt gekauft, da diese einen 

exzellenten Ruf haben. In diesem Fall spielt der Preis eine eher untergeordnete Rolle. Eine 

andere Unternehmung kauft dagegen nur Schlepper der Marken Claas oder Lamborghini, da 

diese wesentlich günstiger sind als Fendt. Hier spielen dann  die Kosten eine dominierende 

Rolle bei der Kaufentscheidung. 
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Als letztes Merkmal des organisationalen Kaufverhaltens ist noch der hohe Grad der persön-

lichen Interaktion zwischen Anbieter- und Nachfragerorganisation zu nennen. Die bei der 

Vermarktung von Industriegütern entstehenden persönlichen Kontakte zwischen Anbieter 

und Nachfrager spielen eine wichtige Rolle für den Erfolg einer Geschäftsbeziehung (vgl. 

Homburg/Krohmer 2003: 87). 

2.3 Die Kundenzufriedenheit 

Die Kundenzufriedenheit reflektiert das Ausmaß der Übereinstimmung der vom Kunden 

empfundenen Leistung des Produkts mit der vom Kunden erwarteten Leistung. Werden die 

Erwartungen des Kunden durch das Produkt nicht oder nur unzureichend erfüllt, so entsteht 

Unzufriedenheit. Anders ausgedrückt: wenn die Erwartungen des Kunden durch das Produkt 

erfüllt oder sogar übertroffen werden, so führt dies zu Zufriedenheit und auch Begeisterung 

(nach Kotler et al. 2007: 1087, verändert). 

Erwartungen entstammen den bisherigen Erfahrungen mit einem Produkt, den Meinungen 

von Partnern, Freunden oder Berufskollegen sowie der Werbung. 

„Zufriedene Kunden kommen und kaufen wieder“ (Simon/Homburg 1998: 19). 

Die Kundenzufriedenheit ist das Fundament eines langfristigen Geschäftserfolges. Die Zu-

friedenheit der Kunden ist für die kundenorientierten Unternehmen Ziel und Erfolgsfaktor 

zugleich. Weiterhin kann die Kundenzufriedenheit auch als starkes Instrument des Marke-

tings zu Werbezwecken genutzt werden, positive Merkmale lassen sich gut verkaufen bzw. 

können verkaufsfördernd wirken (nach Kotler et al. 2007: 542).  

Weiterhin muss erwähnt werden, dass zufriedene Kunden weniger preissensibel sind, im 

Laufe der Zeit weitere Produkte eines Unternehmens kaufen, somit von sich aus auch eine 

langfristige Beziehung mit dem Unternehmen eingehen und vor allem ihre Zufriedenheit mit 

den Produkten des Unternehmens nach außen kommunizieren. Das wiederum bedeutet, 

dass das Unternehmen durch die Mund-zu-Mund-Propaganda ihrer zufriedenen Kunden 

weitere neue Kunden hinzugewinnen kann, ohne einen zusätzlichen Aufwand betrieben zu 

haben. Doch die Zufriedenheit beruht nicht nur auf Qualität und Leistung eines Produktes, 

vielmehr fließen vermehrt auch Serviceleistungen der Unternehmen oder deren Preispolitik 

in die Meinungsbildung und Zufriedenheit der Kunden mit ein. Dass Serviceleistungen von 

erheblicher Relevanz sind, spiegelt die vorliegende Untersuchung im vierten Kapitel wieder. 



2. Hintergründe / Umfeldanalyse  19 

2.3.1 Die Marke, Markenfunktionen und Markenpsychologie 

Das zuvor Genannte ist von großer Bedeutung für eine Unternehmung und seine Marke. Die 

Marke an sich ist das Ergebnis einer Vielzahl über einen längeren Zeitraum durchgeführten 

Maßnahmen und der darauf basierenden Erfahrungen der Nachfrager. Die Marke erfüllt 

wichtige Funktionen für den Nachfrager, welche in der folgenden Abbildung dargestellt sind. 

Marken erhöhen die Markttransparenz wodurch der Nachfrager sein gewünschtes Produkt 

schneller identifizieren kann. Dadurch wird der Suchaufwand für den Kunden reduziert und 

das Streben der Menschen nach Bequemlichkeit gefördert. 

Eine unvollkommene, unzureichende Informationsbasis ist bei vielen Kaufentscheidungen 

die Regel. Über die Wahrnehmung einer Marke und dem mit ihr verbundenen positiven oder 

negativen Image werden beim Kunden gespeicherte Informationen freigesetzt, die in seinem 

Unterbewusstsein verankert sind und seine Entscheidungsfindung erleichtern. Ist er beim 

erstmaligen Kauf mit dem Produkt zufrieden gewesen und hat gute Erfahrungen gemacht, so 

verläuft ein neuer Kaufentscheidungsprozess für eine Ersatzinvestition oftmals schneller und 

wesentlich einfacher. „Marken fungieren als so genannte „information chunks“ und führen zu 

einer Komplexitätsreduktion.“ (Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 265, aus Meffert 2005: 11) 

Abbildung 6: Nutzen der Marke aus Nachfragerperspektive 

Quelle: eigene Darstellung nach Meffert 2005: 11 

Nutzen der Marke aus Nach-
fragersicht 

Symbolische Funktion Vertrauensfunktion 

Orientierungs- und In-
formationsfunktion 
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Die Marke verringert für den Kunden die Such- und Informationskosten und kann somit 

„günstiger“ sein als ein dem Kunden unbekanntes Produkt. Dieser Fakt spiegelt die 

Orientierungs- und Informationsfunktion der Marke wieder. Die in der Abbildung aufgezeigte 

Vertrauensfunktion einer Marke beruht auf deren Bekanntheit, Identität und dem in sie 

gesetzten Vertrauen. Die Informationsökonomie unterstellt in diesem Zusammenhang, dass 

bei Transaktionsprozessen zwischen Anbietern und Nachfragern Informationsasymmetrien 

und in der Folge Verhaltensunsicherheiten auftreten. Die Beurteilungsmöglichkeiten eines 

Leistungsangebotes bestimmen in diesem Zusammenhang die Höhe des 

Informationsdefizits und den Umfang der Verhaltensunsicherheit. Dabei werden die 

Leistungsmerkmale nach Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften unterschieden. 

Insbesondere Produkte, die einen hohen Anteil an Vertrauenseigenschaften aufweisen und 

auch nach Kauf und Konsum nicht unzweifelhaft beurteilt werden können, verursachen beim 

Konsumenten ein hohes Risikoempfinden. Aus dieser Tatsache entsteht für den Anbieter 

solcher Produkte die Notwendigkeit beim Nachfrager Vertrauen in seine Produkte 

aufzubauen. An dieser Stelle kann eine Marke, insbesondere wenn sie einen gewissen 

Bekanntheitsgrad aufweist, als Qualitätsversprechen eines Produktes vom Kunden 

verstanden werden und somit zu einer Verringerung des von ihm empfundenen Risikos 

beitragen(nach Meffert 2005: 11/12). 

Ferner kann ein Produkt bzw. eine Marke für den Nachfrager auch eine Art Prestigefunktion 

in seinem sozialen Umfeld erfüllen. Das bedeutet bezogen auf das Thema dieser Arbeit, 

dass ein Landwirt einen bestimmten Schlepper kauft, weil dieser ein gewisses Prestige mit 

sich bringt. Dabei spielen betriebswirtschaftliche Faktoren eine eher untergeordnete Rolle. 

So hat eine Befragung der landwirtschaftlichen Wochenblätter in Deutschland ergeben, dass 

Landwirten, die Schlepper der Marke Fendt kaufen der Preis nicht so wichtig ist, sondern 

ihnen das Image der Marke mehr bedeutet (vgl. Abbildung 7). Der Aspekt „Image“ ist neben 

den Fendt-Fahrern auch noch den Käufern von John Deere Schleppern wichtig wie aus Ab-

bildung 7 hervorgeht. Ebenfalls zu erkennen ist, dass lediglich die Käufer der Marke Fendt 

das Preis-Leistungs-Verhältnis mit „wichtig“ bewerteten während alle anderen dies mit „sehr 

wichtig“ werteten. Zusätzlich zu den Käufern von Fendt und John Deere legen die Käufer von 

Schleppern der Marke Valmet als einzige besonderen Wert auf die Technik, während den 

Käufern der Marke Same dieses nicht so wichtig ist. Die Erfahrung mit dem Fabrikat als 

Kaufgrund erachten wiederum nur die Käufer von Fendt und John-Deere als „sehr wichtig“ 

und „wichtig“ sowie zusätzlich diejenigen, die Schlepper der Marke Case kaufen. Der Wie-

derverkaufswert als Kaufmotiv spielt ebenfalls hauptsächlich für die Fendt-Käufer eine große 

Rolle und auch die John Deere Käufer sehen diesen Aspekt als bedeutend an. 
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Abbildung 7: Wichtigkeit verschiedener Kaufgründe 

Quelle: Kowalesky/Fübbeker 2005 in Land & Forst 40, 07.10.2005: 20  

Somit kann die Marke Kommunikationsmittel der eigenen Persönlichkeit gegenüber 

Mitmenschen sein, die die eigene Identität nach außen darstellt. Ebenfalls besteht für den 

Konsumenten die Möglichkeit, über die Marke das Selbstbild aufzuwerten und eine Art 

Gruppenzugehörigkeit zu repräsentieren sowie mit Hilfe der Marke mit dem sozialen Umfeld 

zu kommunizieren. Die verschiedenen Marken stehen dabei sinnbildlich für bestimmte 

Wertvorstellungen und Lebensstile. Auch haben Marken, das wurde im vorangegangenen 

Text schon deutlich, einen zusätzlichen symbolischen Charakter. Das bedeutet, dass eine 

bestimmte Marke mit persönlich gemachten Erfahrungen und Erlebnissen verknüpft wird und 

somit auch Einfluss auf das Verhalten eines Kunden nimmt. Diese symbolische Funktion der 

Marke hat den größten Einfluss auf das Verhalten von Bezugsgruppen (nach Meffert 2005: 

12). 
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2.3.2 Käufertypologien in der Landwirtschaft 

Der momentane Stand der Forschung beschreibt vier verschiedene Typen, wenn es um den 

Kauf von Schleppern geht. Diese werden in der nachfolgenden Abbildung 8 kurz dargestellt. 

Abbildung 8: Käufertypologie in der Landwirtschaft 

Quelle: eigene Darstellung (nach Spiller/Voss 2006) 

Die in der Abbildung aufgeführten Käufertypologien in der Landwirtschaft spiegeln die 

momentane Situation der Landwirtschaft und deren nachgelagerten Bereich wieder. Des 

Weiteren bringt diese Untergliederung auch einen gewissen Generationenkonflikt zum 

Vorschein. So können wahrscheinlich die ersten beiden Gruppen den älteren Generationen 

zugeordnet werden. Das wären dann bspw. in der ersten Kategorie die Landwirte, die schon 

seit ewigen Zeiten bei ein und demselben Händler kaufen und das nur, weil er vielleicht der 

nächstgelegene ist oder der Landwirt zu ihm eine enge persönliche Beziehung hat. In 

diesem Fall spielt die vom Händler vertretene Marke oder die von ihm erbrachten Leistungen 

eher eine untergeordnete Rolle, da andere Faktoren im Vordergrund stehen. Den 

markenorientierten Landwirten der zweiten Kategorie sind der Händler und seine Leistungen 

sowie organisatorische Dinge wie Nähe und Erreichbarkeit nicht so wichtig. Für sie hat die 

Marke an sich den höchsten Stellenwert. Höchstwahrscheinlich sind sie seit jeher auf diese 

eine Marke festgelegt, sei es durch soziale Einflüsse aus der Familie oder dem Kollegen- 

und Bekanntenkreis oder durch technische Vorzüge des Produktes. Auch persönlich 

gemachte Erfahrungen mit dem Produkt und die daraus resultierende eigene Überzeugung 

sind dabei von Bedeutung. Der dritten Kategorie der Smart Shopper sind wohl eher die 

jungen und modern denkenden Landwirte zuzuordnen. Sie legen nicht unbedingt Wert auf 
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die Marke und sind auch nicht bereit unnötig viel Geld für eine Marke zu investieren. 

Vielmehr sind sie an technischen Neuerungen und Innovationen interessiert. Bei ihnen 

stehen Innovation und Know-how eindeutig im Vordergrund, aber immer unter 

Berücksichtigung eines bestimmten finanziellen Rahmens. Die vierte Gruppe ist schwieriger 

einzuschätzen. Die Landwirte dieser Kategorie haben ihre eigene Meinung und machen das, 

was sie für richtig halten. Sie haben klare Vorstellungen, sind aber nicht so risikofreudig wie 

die Smart Shopper und zudem auch misstrauisch gegenüber Neuem und Meinungen 

anderer. 
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3. Zusammenfassung des derzeitigen Stands der Forschung  

Die folgende Zusammenfassung soll einen Überblick geben über einen Ausschnitt bisher 

erschienener Arbeiten, die sich mit Investitionen in Schlepper bzw. dem Informationsverhal-

ten von Landwirten befassen. Dabei wird auf eine Befragung der Fachhochschule Weihen-

stephan in Zusammenarbeit mit der DLG (2000), die Dissertation von M. Zimmermann 

(2003), eine Befragung der landwirtschaftlichen Wochenzeitschriften (2005) und einen Vor-

trag von Prof. Dr. A. Spiller & Dipl. Kfm. Julian Voss (2006) eingegangen. Bei der Zusam-

menfassung steht das Informationsverhalten von Landwirten im Vordergrund. 

3.1 Befragung der Fachhochschule Weihenstephan (2000) 

Die Fachhochschule Weihenstephan hat im Jahr 2000 in Zusammenarbeit mit der DLG eine 

Befragung zum Thema „Gütezeichen in der Landtechnik der Innen- und Außenwirtschaft“ mit 

landwirtschaftlichen Unternehmern durchgeführt. Ein Teil dieser Befragung widmete sich 

auch dem für die vorliegende Arbeit relevanten Thema des Informations- und Kaufverhaltens 

von Landwirten. Die Ergebnisse sollen im Folgenden kurz dargestellt werden. Es wurden 

1.393 Fragebögen an Landwirte in ganz Deutschland verschickt. Die befragten Landwirte 

mussten im Vorfeld bestimmte Vorraussetzungen erfüllen. So mussten sie mindestens 

Landwirtschaftsmeister sein oder einen höheren Abschluss besitzen, mindestens 40 ha A-

ckerbau bewirtschaften oder mindestens 40 Milchkühe bzw. mind. 600 Mastschweineplätze 

oder 80 Zuchtsauen vorweisen, um in die Auswahl zu kommen. Dies stellten die Grundvor-

aussetzungen für die befragten Landwirte dar, um eine hohe Qualität der Stichprobe zu er-

zielen. Bei der Auswahl der Betriebe dienten die Ausbildungsberater der Landwirtschaftsäm-

ter und landwirtschaftliche Verbände als Informationsquellen. Außerdem steuerten Studen-

ten der landwirtschaftlichen Studiengänge der Fachhochschule Weihenstephan und der Uni-

versität Gießen geeignete Adressen bei. 

Von 1.393 verschickten Fragebögen kamen 546 gültig ausgefüllt zurück. Dieses entsprach 

einer Rücklaufquote von 39,2 %. Es sollen hier nun nur die für die Arbeit bedeutenden Er-

gebnisse erläutert werden. So wurde u. a. nach der Investitionsbereitschaft der Landwirte 

bzw. schon getätigten Investitionen gefragt. Wird dabei berücksichtigt, dass die Situation im 

Jahr 2000 noch eine ganz andere war als heute, d. h. die Erzeugererlöse sich noch in dem 

Bereich um 10€/dt Weizen bewegten, so ist hervorzuheben, dass von 546 an der Befragung 

teilnehmenden Landwirten 533 zu Investitionen bereit waren. Die nachfolgende Abbildung 9 
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verdeutlicht dies noch einmal und zeigt weiterhin auch den finanziellen Rahmen der geplan-

ten oder getätigten Investitionen auf. 

Abbildung 9: Investitionsbereitschaft der vergangenen 5 und der kommenden 10 Jahre 

Quelle: FH Weihenstephan (2000) 

Zum Informations- und Kaufverhalten der Landwirte wurden ebenfalls mehrere Fragen ge-

stellt, so etwa nach den genutzten Informationsquellen und deren Bedeutung im Einzelnen. 

Wie aus Abbildung 10 ersichtlich ist, nimmt die Meinung von Berufskollegen als Informati-

onsquelle den Spitzenplatz ein. Ebenso bedeutend sind für die befragten Landwirte dieser 

Studie Prüfberichte, Messen, Fachzeitschriften und Feldtage. Der Händler als Ansprechpart-

ner und Informationsquelle schneidet erstaunlich schlecht ab. Weiterhin nur wenig von Be-

deutung für die Befragten sind als Informationsquelle Sonderbeilagen in Zeitschriften und 

das Internet. Ebenfalls keine Rolle spielt die Werbung. Sie ist den meisten zu oberflächlich 

und kann allein als Informationsquelle für eine Investitionsentscheidung nicht ausreichen. Es 

stellt sich dabei die Frage, ob es bei dengetroffenen Aussagen Unterschiede hinsichtlich der 

geäußerten Meinung und der tatsächlichen Meinung der Befragten gibt. Das heißt, ob die 

Befragten ihre eigene Meinung und Einstellung wiedergeben oder ob sie nur das wiederge-

ben, was sie glaubten sagen zu müssen.  

n=546 
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Abbildung 10: Informationsverhalten und Informationsquellenbewertung 

Quelle: FH Weihenstephan (2000) 

Abbildung 10 fasst die Antworten auf die Frage zusammen, was für die Landwirte bei der 

Kaufentscheidung von Landtechnik ausschlaggebend ist. Wie zu ersehen ist, nehmen die 

eigene Erfahrung und das Testen von Vorführmaschinen bei einer Bewertung nach Schulno-

ten die Spitzenplätze ein. Das zeigt auch, wie wichtig es den Landwirten ist, sich von even-

tuell positiven Artikeln in Fachzeitschriften nicht blenden zu lassen und eine Maschine vor 

einer etwaigen Investition ausführlich zu testen, um sich so ein eigenes Bild zu machen und 

eine eigene Meinung bilden zu können. Durchaus gute Bewertungen erhalten auch die Emp-

fehlungen von Berufskollegen sowie Presseartikel und Prüfberichte. Auffällig ist, dass das 

DLG-Prüfzeichen offenbar nur wenig relevant für die Landwirte ist und dass auch der Händ-

ler und die Marke in dieser Untersuchung eher schlecht abschneiden, wobei letzteres nach 

Aussage der Autoren wohl zu relativieren sei, da Präferenzen zu bestimmten Marken unbe-

wusst zu einer Kaufentscheidung beitragen können. 

n=546
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Abbildung 11: Kriterien der Kaufentscheidung nach Durchschnittsnoten 

Quelle: FH Weihenstephan (2000) 

Zusammenfassend lässt sich für die relevanten Ergebnisse dieser Studie sagen, dass die 

Investitionsbereitschaft zum Zeitpunkt der Befragung sehr hoch war und das unter Berück-

sichtigung vollkommen anderen Rahmenbedingungen (Erzeugererlöse, Betriebsmittelpreise 

etc.). Bezogen auf die Informationsquellen geht aus dieser Umfrage klar hervor, dass die 

Berufskollegen den höchsten Stellenwert haben, gefolgt von Prüfberichten und Ausstellun-

gen sowie Fachzeitschriften. Auffallend ist, dass der Händler in diesem Fall eher schlecht 

wegkommt, das Internet noch relativ unbedeutend bei der Informationssuche ist und die 

Werbung überhaupt keine Bedeutung als Informationsquelle hat. 

Die in eine Kaufentscheidung mit einbezogenen Kriterien werden v. a. von den eigenen Er-

fahrungen und praktischen Tests angeführt. An dritter Stelle folgen wieder die Empfehlungen 

der Berufskollegen, die einen allgemein hohen Stellenwert zu haben scheinen. Das DLG-

Gütesiegel als Untersuchungsgegenstand der Befragung dieser Studie schneidet schlecht 

ab, auch der Händler spielt bei einer anstehenden Kaufentscheidung keine Rolle ebenso 

wenig wie die Treue zu einer Marke. 

3.2 Dissertation Zimmermann (2003) 

Die Arbeit von Zimmermann aus dem Jahre 2003 hatte zum Ziel das Informationsverhalten 

von Landwirten im Bereich landwirtschaftlicher Investitionsgüter der Innen- und Außenwirt-

schaft zu ermitteln. Weiterhin sollten die Landwirte anhand ihrer Einstellung zu Marke und 

Händler in bestimmte Käufertypologien eingeteilt werden. Abschließend wurden aus den 

n=546
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gewonnenen Daten der von Zimmermann durchgeführten Untersuchung Managementemp-

fehlungen für den Einsatz der Instrumente des Marketing-Mixes für landtechnische Unter-

nehmen entwickelt. 

Aus statistischer Sicht ist interessant, dass 94 % der von Zimmermann befragten Personen 

eine landwirtschaftliche Ausbildung vorweisen konnten. Davon hatten 15 % ein landwirt-

schaftliches Studium absolviert und Zimmermann geht davon aus, dass im Zuge des Struk-

turwandels mit einem Zuwachs an höher qualifizierten Landwirten zu rechnen ist (vgl. Zim-

mermann 2003: 108). 

Zimmermann (2003) erläutert in den Ergebnissen ihrer Arbeit die Produktkategorien „Schlep-

per“, „Tränkeautomat“ und „Saatgut“ genauer, wobei für die vorliegende Arbeit lediglich die 

Ergebnisse der Kategorie „Schlepper“ von Bedeutung sind. Der Umfang der Stichprobe für 

diese Kategorie beläuft sich dabei auf 429 gültige Fragebögen. 

Bei den relativen Nennungen der Informationsquellen über alle Altersklassen und Betriebs-

größen hinweg nehmen nach Zimmermann der Händler mit 91 %, die Fachzeitschriften mit 

84 % und Berufskollegen mit 73 % die ersten drei Ränge ein. Bemerkenswert ist der geringe 

Stellenwert der Familie als Informationsquelle mit nur 38 %. Die Familie wurde in der eige-

nen Untersuchung als Informationsquelle nicht berücksichtigt, sodass kein Vergleich erstellt 

werden kann. Überraschend ist in diesem Zusammenhang aber die hohe Bedeutung der 

Familie bei der qualitativen Bewertung in Zimmermanns Arbeit. Hier nimmt die Familie mit 

einer Note von 3,06 den dritten Rang hinter Händler und Fachliteratur ein (vgl. Zimmermann 

2003: 110). 

Auffallend ist auch die schwache Position des Internets mit nur 15 %. Dieses wurde auch 

schon in der Befragung der Fachhochschule Weihenstephan (2000) erwähnt. Zimmermann 

kommt zu dem Ergebnis, dass die Landwirte dem Händler insgesamt die höchste Kompe-

tenz zusprechen und dieser die für sie wichtigste Informationsquelle ist. 

Bezüglich der Quantität und Qualität der Informationsaufnahme ermittelt Zimmermann eine 

Schlüsselrolle des Händlers. Auch den Einfluss der Fachzeitschriften und das Einflusspoten-

zial der Berufskollegen stellt sie deutlich in den Vordergrund.  

Ein weiteres Ergebnis ihrer Arbeit ist der Einfluss der Familie auf das Informationsverhalten - 

vor allem bei jüngeren und älteren Landwirten. Prospekte stehen zwar hoch im Kurs, werden 

aber aus Mangel an Qualität oft als schlecht eingestuft. Informationsveranstaltungen werden 

im Bereich der Verbrauchsgüter stärker frequentiert als im Technikbereich und das Internet, 

wie schon in Kapitel 3.1 erwähnt, erweist sich als noch wenig genutzte Informationsquelle. 
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Zimmermann vergleicht ihre Kernaussagen zudem mit bereits aufgeführten Feststellungen 

aus der Literatur (vgl. dazu Zimmermann 2003: 128f). 

Zimmermann nennt in den Ergebnissen ihrer Arbeit die zentralen Einflussfaktoren auf das 

Informationsverhalten. Diese sind: Ökonomie, Psychologie, Soziologie, Prestige, der Be-

triebslebenszyklus, Kollegen/Meinungsführer und die so genannten „Bedarfsberater“. 

Im Bereich der Ökonomie nennt Zimmermann Betriebsgröße, Betriebsform, Gesetze, Sub-

ventionen und die Investitionshöhe als lenkende Einflüsse auf das Informations- und Kauf-

verhalten von landwirtschaftlichen Betriebsleitern. Die Betriebsgröße wird als wichtigstes 

Kriterium betrachtet und aus den Ergebnissen ist weiterhin ersichtlich, dass mit zunehmen-

der Betriebsgröße die Messe als Informationsquelle eine größere Rolle spielt. Laut Zimmer-

mann sind Großbetriebe innovationsfreudiger als kleinere und würden zudem mehr Wert auf 

den Einsatz moderner Technik legen (vgl. Zimmermann 2003: 139). 

Zur Psychologie und daraus abgeleitet der Einstellung sagt Zimmermann, dass es Landwir-

ten am wichtigsten sei, eine Maschine zu testen, bevor sie sie kaufen. Der zweite wichtige 

Punkt ist die Zufriedenheit mit dem Produkt. Bei einer hohen Zufriedenheit würden die Land-

wirte das nächste Mal wieder beim gleichen Hersteller kaufen. Und zuletzt ist der Preis natür-

lich ein Faktor, der von enormer psychologischer Bedeutung ist. Interessant ist dabei auch, 

dass Zimmermann erwähnt, dass insbesondere ältere Landwirte eher auf eine Marke fixiert 

sind und auch bereit sind dafür einen Mehrpreis zu zahlen. 

Die Soziologie als Einflussgröße beschreibt Zimmermann als Interaktionen des Landwirtes 

mit seinem sozialen Umfeld, wobei insbesondere die Familie sowie Kollegen eine bedeuten-

de Rolle spielen. Dieses wurde in der vorliegenden Arbeit bereits erklärt. 

Für viele Landwirte ist der Prestigewert einer Marke von großer Bedeutung und ein neuer 

Schlepper ist für viele auch ein Prestigeobjekt. Dabei geht es vorrangig um die Außendar-

stellung. Dies ist nach Zimmermann v. a. auf Familienbetrieben der Fall, wo die Maschine 

Kernprodukt ist und auch von allen Familienmitgliedern genutzt wird. Weiterhin hat der 

Schlepper einen gewissen Demonstrationscharakter, wenn die Nachbarschaftshilfe und ü-

berbetriebliche Arbeiten berücksichtigt werden. Überdies spiegelt ein Schlepper den sozialen 

Status wider. 

Zimmermann nennt den Betriebslebenszyklus als Einflussgröße auf das Informationsverhal-

ten. Dabei steht vor allem das Alter des Betriebsleiters im Vordergrund, das als Indikator für 

die betriebliche Situation bezogen auf zukünftige Aktivitäten, insbesondere die Hofübergabe 

dient. Zimmermann unterscheidet dabei vier Phasen, in denen sich in Abhängigkeit von Alter 

und Ausbildung die Höhe des Verantwortungsumfanges verändert. 

In der ersten Phase befindet sich der potenzielle Hofnachfolger noch in der Ausbildung, auf 

dem elterlichen Betrieb übernimmt er aber schon teilweise Verantwortung. Zimmermann zu-

folge, ist der Hofnachfolger in dieser ersten Phase höchstens 30 Jahre alt. 
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Die zweite Phase wird von ihr mit der Hofübernahme und dem damit verbundenen Gewinn 

an Selbstständigkeit beschrieben. Die Umsetzung dieser Phase findet zwischen dem 25. und 

50. Lebensjahr des Nachfolgers statt. 

Die dritte Phase des Betriebslebenszyklus beschreibt Zimmermann mit der stückweisen Ab-

gabe von Teilverantwortung des Betriebsleiters in einer Altersspanne von 45 – 60 Jahren an 

seinen Nachfolger. 

Die vierte und letzte Phase ist die vollständige Verantwortungsübertragung des Betriebslei-

ters an den Hofnachfolger und erfolgt mit ungefähr 55 Jahren. 

Aus den sich ändernden Verantwortungsverhältnissen im Zeitablauf resultiert eine Verände-

rung der Nutzung von Informationsquellen(vgl. Zimmermann 2003: 148). 

Kollegen stellen in den Ergebnissen der Untersuchung eine wichtige Informationsquelle dar 

und ihre Meinung wird als wertvoll eingestuft. Zimmermann weist darauf hin, dass bei der 

Informationssuche unter Kollegen von einer Filterung der Informationen und somit selektiven 

Mitteilungen ausgegangen werden kann. Ferner stellt sie fest, dass die Ausrichtung an 

Gruppen eines Landwirtes und die Partizipation an diesen ihn keineswegs zum Spielball 

seines sozialen Umfeldes macht. Vielmehr bietet sich ihm dadurch die Möglichkeit, Normen 

mit- oder umzuformen (Zimmermann 2003: 149). Berufskollegen werden, wie auch schon 

früher erwähnt, häufig als Informationsquelle genutzt und Zimmermann gibt weiterhin an, 

dass die Identifikation und v. a. die Nutzung der Meinungsführer unter den Berufskollegen im 

Bereich der landwirtschaftlichen Investitionsgüter anzustreben sei (Zimmermann 2003: 149). 

Gemäß Zimmermann könnten dies etwa Landwirte/Betriebsleiter großer Betriebe sein. Ihren 

Ergebnissen zufolge diskutieren sie weniger mit Berufskollegen als Betriebsleiter der 

kleineren Betriebe. Weiter schreibt Zimmermann, dass sich Meinungsführer oftmals durch 

ein stark ausgeprägtes Informationsverhalten auszeichnen und durch ihr starkes Interesse 

an technischen Neuerungen und aktivem Gedankenaustausch mit den Herstellern, wertvolle 

„Meinungsmultiplikatoren“ für die Unternehmen sein könnten und gezielt mit Informationen 

versorgt werden sollten (Zimmermann 2003: 149). 

Nach Kroeber-Riel/Weinberg (2003: 518) sind Meinungsführer Personen, die einen stärkeren 

persönlichen Einfluss ausüben als andere. Dadurch ist es ihnen möglich, das Verhalten bzw. 

die Meinungen von Anderen ändern zu können. Meinungsführer haben eine Schlüsselstel-

lung in der Gruppe. Sie verfügen über mehr Kontakte und Beziehungen als andere Grup-

penmitglieder. Durch ihre hohe Kommunikativität sammeln und vermitteln sie Informationen 

an Bekannte und Kollegen und sind wie schon angedeutet ständig auf der Suche nach In-

formationen. 



3. Zusammenfassung des derzeitigen Stands der Forschung 31 

Der Wunsch vieler Landwirte nach neutralen Meinungen zu einem Produkt wird durch die so 

genannten „Bedarfsberater“ gedeckt. Diese werden von Zimmermann als nicht direkt kom-

merziell orientierte Personen mit allgemeinem Sachverstand und Uneigennützigkeit be-

schrieben. Solche Personen sind demzufolge Professoren, Vertreter von Lehr- und Ver-

suchsanstalten und Landwirtschaftskammern, die ihr Know-how weitergeben, sei es auf Vor-

trägen, Weiterbildungsseminaren oder in Fachartikeln. Letzteres verdeutlicht nochmals den 

hohen Stellenwert von landwirtschaftlichen Fachzeitschriften als Informationsquelle (Zim-

mermann 2003: 149). 

3.3 Umfrage der landwirtschaftlichen Wochenzeitschriften Deutschlands (2005) 

An einer Schlepperumfrage der landwirtschaftlichen Wochenzeitschriften in Deutschland 

beteiligten sich 2005 insgesamt 3540 Landwirte. Leider war es nicht möglich, die komplette 

Studie zu bekommen, sodass sich die Erläuterungen lediglich auf einen 

zusammenfassenden Artikel aus der Zeitschrift Land & Forst, geschrieben von Dr. H.-H. 

Kowalewsky und A. Fübeker von der Landwirtschaftskammer Weser-Ems vom 7. Oktober 

2005 beziehen (Land & Forst 40, 07.10.2005: 20). In dem Artikel geht es um die Gründe, 

weshalb Landwirte verschiedene Fabrikate kaufen, die Zufriedenheit mit ihrem Fabrikat und 

die Frage, ob sie die gleiche Maschine/Marke wieder kaufen würden. 

Zu den Ergebnissen, dargestellt in den Abbildungen 7 und 12 ist anzumerken, dass der Um-

frage nach für die meisten Landwirte das Preis-Leistungs-Verhältnis der wichtigste Grund für 

den Kauf eines Schleppers ist. Daraus wurde abgeleitet, dass die Landwirte einen höchst-

möglichen Gegenwert für ihr Geld bekommen wollen. Ausgenommen davon sind die Land-

wirte, die Schlepper der Marke Fendt kaufen. Ihnen ist das Preis-Leistungs-Verhältnis nicht 

so wichtig. Ebenso spielt für sie der absolute Kaufpreis eine eher untergeordnete Rolle, was 

mit Abstrichen auch für Käufer von John Deere Schleppern gilt. Für Käufer anderer Marken 

steht der Kaufpreis dagegen im Vordergrund. 

Auch der Service ist für viele Landwirte von großer Bedeutung und häufig ein entscheidender 

Einflussfaktor bei einer anstehenden Kaufentscheidung. Bei einigen Marken spielen techni-

sche Details und eigene Erfahrungen mit der Maschine eine wichtige Rolle. 

Bezogen auf die Zufriedenheit mit einem Produkt geht es auch immer um die Erwartungshal-

tung gegenüber diesem Produkt. Sie variiert zwischen den verschiedenen Marken deutlich. 

Das Wichtigste dabei ist der Befragung nach die Erwartungserfüllung im späteren prakti-

schen Einsatz auf dem Betrieb. Werden die Erwartungen erfüllt, ist der Landwirt auch mit der 

Maschine zufrieden. Diese Zufriedenheit kann in der Folgezeit ausschlaggebend sein, wenn 

es darum geht einen neuen Schlepper zu kaufen. Logischerweise wird der gleiche Schlepper 
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oder die gleiche Marke nur dann erneut gekauft, wenn der Besitzer damit zufrieden war. An-

dererseits und auch das geht aus der Befragung hervor, reicht die Zufriedenheit alleine nicht 

aus. Die Eventualität von besseren, preisgünstigeren Alternativen darf dabei nicht außer 

Acht gelassen werden. Trotzdem besteht die Möglichkeit, dass auch ein weniger zufriedener 

Kunde wieder die gleiche Maschine kauft, wenn ihn andere Argumente davon überzeugen 

oder für ihn den Ausschlag geben, wie z. B. die Nähe zum Händler oder der schon erwähnte 

Service des bevorzugten Händlers. Die Zufriedenheit und die Aussicht auf Wiederkauf spie-

gelt nachfolgende Abbildung 12 wieder. 

Betrachtet man die Abbildung, so fällt auf, dass über alle Fabrikate hinweg 80 % und mehr 

der Landwirte das gleiche Fabrikat wieder kaufen würden, lediglich die Marken MF und Sa-

me liegen beim Wiederkauf knapp unter der 80 %-Marke. Dieselben Marken liegen auch bei 

der Zufriedenheit auf den hinteren Rängen und erreichen nicht die Werte der anderen Fabri-

kate. Die höchsten Zufriedenheitswerte kann Valtra/Valmet mit über 90 % Zufriedenheit und 

Wiederkaufswahrscheinlichkeit verzeichnen und liegt damit noch vor Fendt und John Deere, 

die die weiteren Plätze einnehmen. Fendt hat im Gegenzug die meisten Landwirte, die sehr 

zufrieden mit ihrem Schlepper sind. Valtra/Valmet nimmt hier den zweiten Rang ein. Weiter-

hin überraschend ist, dass u. a. bei den Marken Case Steyr und MF der Wille zum Wieder-

kauf deutlich über den Werten der Zufriedenheit liegt. Dies stellt einen Widerspruch zum all-

gemeinen Verständnis dar, ist aber höchstwahrscheinlich durch die Überzeugung des Be-

triebsleiters bzw. seine Festlegung auf eine bestimmte Marke, die Nähe zum Händler oder 

auch einen Preisvorteil dieser Fabrikate begründet.

Abbildung 12: Zufriedenheit und Wiederkauf bei verschiedenen Schlepperfabrikaten 

Quelle: Kowalesky/Fübbeker 2005 in Land & Forst 40, 07.10.2005: 20  
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3.4 Vortrag Spiller/Voss (2006) 

Aus einem Vortrag vom November 2006 von Spiller/Voss mit dem Titel „Im Fokus erfolgrei-

cher Kommunikationspolitik: Der Profi- und Zukunfts-Landwirt“ geht zum für diese Arbeit re-

levanten Thema, „Informations- und Einkaufsverhalten von Landwirten“ Folgendes hervor: 

Bei der Bewertung von Informationsquellen in Abbildung 13 nehmen nach Spiller/Voss 

(2006) Testergebnisse mit deutlichem Abstand für die Landwirte den vordersten Platz ein. 

Ihnen folgt an zweiter Stelle der Berater, der nur noch in der Arbeit von Zimmermann (2003) 

erwähnt wird, dicht gefolgt von Fachzeitschriften auf dem dritten Platz. Als Nächstes kommt 

der Ratschlag von Berufskollegen, die ebenso wie die vor ihnen platzierten Fachzeitschriften 

ihren guten Ruf als Informationsquelle bestätigen. Der von Zimmermann (2003) noch als 

wichtigste Informationsquelle bezeichnete Händler kommt in der Arbeit von Spiller/Voss nur 

auf den fünften Platz. Bestätigt wird auch in dieser Darstellung der geringe Stellenwert von 

Prospekten und Anzeigen in Fachzeitschriften und die auch hier wieder schlechte Bewertung 

des Internets. 

Abbildung 13: Wichtigkeit von Informationsquellen 

Quelle: Spiller/Voss 2006 

Gleichzeitig gelten laut Spiller/Voss Innovatoren oft als Meinungsführer, da sie sich intensiv 

mit dem Untersuchungsgegenstand beschäftigen und auch nicht vor Experimenten zurück-

schrecken. Die Qualitäten von Meinungsführern und deren Vorteile wurden bei der Betrach-

tung der Arbeit von Zimmermann (2003) schon erläutert. Weiterhin kommen Spiller/Voss zu 

dem Ergebnis, dass Landwirte im Hinblick auf die Nutzung von Informationsquellen im Vor-

feld einer Investition, die Landwirte eine Vielzahl davon gleichzeitig nutzen. 

Auffällig ist die hohe Nutzung von Fachzeitschriften, die nach Angaben von Spiller/Voss be-

sonders bei Großbetrieben der Fall ist. Dieser Umstand könnte vielleicht damit erklärt wer-
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den, dass viele Großbetriebe nicht von den Eigentümern selbst, sondern von angestellten 

Verwaltern und Betriebsleitern geführt werden. Diese verfügen oftmals über einen Hoch-

schulabschluss und haben dadurch möglicherweise eine höhere Affinität zu Weiterbildungen 

und zusätzlichen Informationen. Ebenso stehen Feldtage und Messen im Fokus der Landwir-

te, was die Informationssuche betrifft auch wenn diese hier eher auf den hinteren Rängen 

platziert sind. Auf solchen Feldtagen kommt es zu einer regelrechten Konzentration von Ex-

perten und Fachwissen, sodass sich eine gute Gelegenheit bietet Informationen auszutau-

schen und zu sammeln. 

Bei den für die Kaufentscheidung relevanten Aspekten ist für die Landwirte die eigene Erfah-

rung mit dem Produkt das wichtigste Kriterium, gefolgt von Test- und Versuchsergebnissen. 

Mit weitem Abstand folgt der Landhandel/Händler auf dem dritten Rang zusammen mit dem 

Preis. Dieser ist demnach zwar wichtig bei der Kaufentscheidung, aber nicht der allein aus-

schlaggebende Aspekt. Auch die Meinung der Berufskollegen wird im Vorfeld einer Investiti-

on als wesentlich wichtiger erachtet als bei der späteren Kaufentscheidung. Ebenso hat die 

Marke keinen großen Einfluss bei der Entscheidungsfindung, wobei Spiller/Voss in ihrem 

Vortrag im Widerspruch dazu sagen, dass Landwirte bei Investitionsgütern mit großer Au-

ßenwirkung wie eben einem Schlepper sehr viel größeren Wert auf Marke und Hersteller 

legen als bei anderen Gütern. In diesem Punkt spielen Selbstverwirklichung, Prestige etc. 

eine große Rolle wie auch schon früher in der vorliegenden Arbeit erklärt wurde. 

Abbildung 14: Bedeutung der Aspekte bei der Kaufentscheidung 

Quelle: Spiller/Voss 2006 

Ebenfalls ermittelten Spiller/Voss, dass jüngere und ältere Landwirte eine Kaufentscheidung 

stärker diskutieren als mittlere Altersgruppen. Diese entscheiden eher alleine, ohne sich mit 

ihrem Umfeld zu besprechen. Weiterhin kamen sie zu dem Ergebnis, dass der Händler für 

viele Landwirte und über verschiedene Produktkategorien hinweg eine besondere Bedeu-

tung im Distributions- und Kaufentscheidungsprozess hat. 
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3.5 Zusammenfassung der Erkenntnisse der verschiedenen Vorträge 

In diesem Abschnitt sollen kurz die wichtigsten Ergebnisse der einzelnen Vorträge zusam-

mengefasst werden, um Gemeinsamkeiten herauszustellen und einen kompakten Überblick 

geben zu können. 

Der überraschendste Aspekt der Untersuchung der Fachhochschule Weihenstephan (2000) 

ist allgemein betrachtet sicherlich die hohe Investitionsbereitschaft zum Zeitpunkt der Unter-

suchung. 98 % der Befragten waren damals zu Investitionen bereit. Wird dabei berücksich-

tigt, dass sich die Erzeugererlöse damals auf einem ganz anderen Niveau bewegten als heu-

te, zeigt das doch, dass Landwirtschaft schon immer Zukunft hatte. 

Bei den im Vorfeld einer Investition genutzten Informationsquellen nehmen die Berufskolle-

gen eine dominante Stellung ein. Weiterhin spielten Prüfberichte und Messen bei der Infor-

mationssuche eine wichtige Rolle. In dieser Untersuchung hat der Händler nur eine unterge-

ordnete und das Internet gar keine Relevanz als Informationsquelle. Die eigenen Erfahrun-

gen mit und die persönliche Erprobung einer Maschine sind die wichtigsten Kriterien bei der 

Kaufentscheidung. Empfehlungen von Berufskollegen und Fachzeitschriften spielen hierbei 

ebenso eine Rolle. Der Händler und eine eventuelle Markentreue haben keinerlei Einfluss 

auf eine Kaufentscheidung, wobei eine unbewusste Präferenz der Landwirte zu einer be-

stimmten Marke nicht auszuschließen ist. 

In der Untersuchung von Zimmermann (2003) fällt die dominierende Stellung des Händlers 

als wichtigstes Ergebnis auf. Ihm ordnet sie eine Schlüsselrolle bezüglich Quantität und Qua-

lität der Informationsaufnahme zu. Weiter nimmt dieser den ersten Platz bei den Informati-

onsquellen ein, gefolgt von Fachzeitschriften und Berufskollegen. Weitere wichtige Erkennt-

nisse sind laut Zimmermann (2003), dass Großbetriebe innovationsfreudiger sind und Mes-

sen als Informationsquellen mit zunehmender Bewirtschaftungsfläche an Bedeutung gewin-

nen. Auf die Marke bezogen gibt sie an, dass v. a. ältere Landwirte eher markenfixiert sind 

und dafür auch höhere Preise in Kauf nehmen. Überdies nennt sie den Betriebslebenszyklus 

als bedeutende Einflussgröße auf das Informationsverhalten. Weiterhin ist sie die einzige, 

die die Familie als Informationsquelle nennt und bewertet. Ferner hebt sie die Bedeutung der 

Berufskollegen und als einzige auch die der so genannten „Bedarfsberater“ hervor. 

Im Artikel von Kowalewsky/Fübeker (2005) über die Ergebnisse einer Befragung der land-

wirtschaftlichen Wochenzeitschriften geht es um die Gründe der Landwirte für den Kauf ver-

schiedene Fabrikate, um ihre Zufriedenheit mit den Maschinen und ihre Bereitschaft zum 

erneuten Kauf des gleichen Fabrikats. Ein Ergebnis dieser Untersuchung ist, dass das Preis-
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Leistungs-Verhältnis eines Schleppers über alle Fabrikate hinweg ein sehr wichtiges Kriteri-

um für die Landwirte darstellt. Ebenso wurde deutlich, dass das Markenimage lediglich bei 

Käufern von Fendt- und John Deere-Produkten eine kaufentscheidende Bedeutung hat. Die 

wichtigsten Erkenntnisse im Hinblick auf Zufriedenheit und Wiederkaufswahrscheinlichkeit 

lauteten, dass fast durchgehend 80 % und mehr mit ihrem Schlepper zufrieden sind. Er-

staunlich war in diesem Zusammenhang, dass Unzufriedenheit nicht bedeutet, dass ein Fab-

rikat nicht wieder gekauft wird. 

In der Arbeit von Spiller/Voss (2006) decken sich die Kernaussagen der Autoren mit den 

Aussagen von Zimmermann (2003). Sie bestätigen den hohen Stellenwert von Berufskolle-

gen und Fachzeitschriften bei den Informationsquellen, wobei der Händler nur einen der hin-

teren Ränge einnimmt. Die wichtigste Informationsquelle sind ihrer Arbeit nach sind jedoch 

Testergebnisse. Ebenso arbeiten sie auch die schwachen Positionen von Werbung und In-

ternet heraus. Bei der eigentlichen Kaufentscheidung vertrauen die Landwirte gemäß Spil-

ler/Voss am meisten auf sich selbst bzw. ihre eigenen Erfahrungen. Weiterhin sind ihnen 

dabei Test- und Versuchsergebnisse die wichtigsten Aspekte. Die Empfehlungen von Be-

rufskollegen verlieren bei der Kaufentscheidung wieder etwas an Bedeutung und auch die 

Marke ist in diesem Punkt eher nebensächlich. Eine weitere interessante und somit erwäh-

nenswerte Erkenntnis ist, dass insbesondere mittlere Altersgruppen Kaufentscheidungen 

vermehrt alleine treffen und sich weniger beraten lassen als vergleichsweise junge bzw. älte-

re Landwirte. 

In Kapitel fünf soll mittels der durchgeführten quantitativen Untersuchung versucht werden, 

die bisherigen Erkenntnisse zu belegen und nachhaltig zu sichern. 
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4. Material und Methoden 

4.1 Eigene Untersuchung 

Bei der Planung dieser Arbeit stellte sich die Frage nach der Beschaffung aussagekräftiger 

Daten. Die Entscheidung fiel auf die Durchführung einer eigenen Erhebung. Die Idee, diese 

Erhebung auf der Agritechnica auszuführen, fand breite Zustimmung, da dort die entspre-

chende Klientel anzutreffen sein würde. Nach einer Anfrage durch Frau Prof. Dr. G. Mahlau 

beim Veranstalter, der Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG), wurde die geplante 

Erhebung genehmigt. Unter Mithilfe von Studenten des Masterkurses „Methoden der Marke-

tingforschung“ sollte die Befragung dann durchgeführt werden. 

Um in Erfahrung zu bringen, worum es dem Landwirt bei einer Investitionsentscheidung geht 

und welche Beweggründe er hat, wurde die Erhebung in zwei Phasen aufgeteilt. Eine quali-

tative und eine quantitative Phase. Beide Phasen sind dabei von großer Bedeutung und 

werden im weiteren Verlauf der Arbeit noch detailliert erläutert. Die qualitative Phase sollte 

vor allem dazu beitragen, die richtigen Fragen für die Gestaltung und den Aufbau des Frage-

bogens zu finden. Die quantitative Phase wurde dann als die eigentliche Befragung auf der 

Messe umgesetzt. 

4.1.1 Die Befragung 

Die Befragung als Element der quantitativen Phase dieser Arbeit soll im Folgenden kurz er-

läutert werden. Nach Rogge erfordert das Erhebungsinstrument der Befragung die aktive 

Mitarbeit der Auskunftsperson (Rogge 1992). 

Es gibt drei verschiedene Arten der Befragung. Das bekannteste Unterscheidungsmerkmal 

der einzelnen Befragungsarten ist dabei die Art der Erhebung bzw. der Kontaktaufnahme. Es 

wird unterschieden zwischen telefonischer, schriftlicher und mündlicher Befragung. Jede Art 

hat dabei ihre Vor- und Nachteile, wobei die Vorteile der einen Art die Nachteile der anderen 

Art sind, was wiederum zur Folge hat, dass es kein absolut bestes Verfahren gibt.  

Es sollen jetzt nicht die einzelnen Verfahren weiter erläutert werden, da dieses den Rahmen 

der Arbeit  sprengen würde. Lediglich auf die mündliche Befragung als spezielles Verfahren 

wird kurz eingegangen und wesentliche Merkmale werden erläutert, da sie Bestandteil der 

eigenen Erhebung ist. Ferner wird die Erhebungsmethode der Befragung allgemein darge-

stellt. 
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Die mündliche Befragung zeichnet sich dadurch aus, dass ein direktes Gespräch zwischen 

dem Interviewer und dem Befragten stattfindet wodurch ein unmittelbarer Kontakt gegeben 

ist („Face-to-Face-Interview“). Die wesentlichen Vorteile dieser Art der Befragung sind u. a. 

die Möglichkeit der Beobachtung und Registrierung von Reaktionen des Befragten durch den 

Interviewer, die Chance bei eventuellen Verständnisproblemen Erläuterungen geben zu kön-

nen oder bspw. den Befragten in den Fragebogen blicken zu lassen. Weiterhin ermöglicht 

die mündliche Befragung eine differenziertere Fragestellung als bei schriftlichen oder telefo-

nischen Befragungen und der Interviewer kann die Fragefolge genau einhalten. 

Die Nachteile der mündlichen Befragung beziehen sich überwiegend auf den Kostenfaktor, 

die Gefahr der Verzerrung von Antworten durch den Einfluss des Interviewers und durch 

sozial erwünschte Antworten. 

Im Allgemeinen liegt der Vorteil der Befragung darin, dass sie auch äußerlich nicht sichtbare 

Sachverhalte des Befragten offen legen kann. Die Befragung als Erhebungsmethode eignet 

sich immer dann, wenn es darum geht, Meinungen, Einstellungen, Motive sowie Dinge zu 

ergründen, die sich auf die Vergangenheit bzw. die Zukunft beziehen. 

Die Auskunftspersonen lassen sich nach ihrem Grad der Vertrautheit mit dem Befragungsob-

jekt in Experten und Nichtexperten einteilen. Der Experte zeichnet sich durch eine besondere 

Kenntnis über den Gegenstand der Befragung aus. Er zeigt nicht nur starkes Interesse, son-

dern ist in seiner Expertenmeinung durchaus objektiv. Ferner ist es ihm möglich, durch seine 

Kenntnis über den Gegenstand der Befragung auch die Meinung anderer zu referieren. Auf-

grund des umfangreichen Wissens das eine Expertenbefragung freisetzen kann, wird bei 

solch einer Befragung i. d. R. kein standardisierter Fragebogen abgearbeitet, sondern viel-

mehr ein freies Gespräch geführt, in dem lediglich die Fragenfolge durch einen Leitfaden 

gesteuert wird. Dadurch soll vermieden werden, den Experten in seiner Meinungsentfaltung 

zu behindern. 

Bei den Nichtexperten gestaltet sich das anders, sie können die Fragen durch den fehlenden 

Bezug und die fehlende Kenntnis oftmals nicht überschauen. Aus diesem Grund ist es not-

wendig, ihnen eine Hilfestellung zu geben. In Form von vorgegebenen Antworten in einem 

standardisierten Fragebogen ist die Orientierung für den Nichtexperten einfacher. Der Be-

fragte kann sich dann in seiner Antwort allerdings nicht so frei ausdrücken wie es der Exper-

te kann. Das hat aber den Vorteil einer einfacheren Auswertung. 

Die Unterschiede zwischen Experten- und Nichtexpertenbefragungen haben zur Folge, dass 

in der Marktforschung beide Praktiken aufeinander folgend eingesetzt werden. Zuerst findet 

die qualitativ hochwertige Expertenbefragung bei einer kleinen Gruppe von Personen statt, 
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die dann die Grundlage für eine nachfolgende quantitative Befragung größeren Umfangs 

mittels eines standardisierten Fragebogens liefert. (vgl. Rogge 1992) 

4.2 Qualitative Phase 

Einleitung und begriffliche Erläuterungen 
Wie unter 4.1 schon erwähnt, galt die qualitative Phase der Untersuchung vorrangig der In-

formationsgewinnung für die Gestaltung des Fragebogens der quantitativen Phase. Zu die-

sem Zweck sollte mit zwei Gruppen von Studenten der Hochschule Neubrandenburg aus 

dem Fachbereich Agrarwirtschaft eine Gruppendiskussion durchgeführt werden. Die Diskus-

sion sollte in Bild und Ton festgehalten werden, um später relevante Aussagen und Meinun-

gen zu transkribieren und diese für die Erstellung des Fragebogens der quantitativen Phase 

nutzen zu können. Die Gruppendiskussion als Methode der empirischen Sozialforschung 

verfolgt das Ziel, die Unübersichtlichkeit von komplexen Vorgängen auf wesentliche Zusam-

menhänge zu reduzieren (vgl. Leitfaden Gruppendiskussion im Anhang). 

Bei der Auswahl der Diskussionsteilnehmer wurde speziell darauf geachtet, dass die Teil-

nehmer Landtechnik-affin waren, da somit das notwendige Fachwissen vorhanden war und 

zudem auch bereits gemachte Erfahrungen der Teilnehmer in den Meinungsbildungsprozess 

mit einfließen konnten. Sie können sozusagen den „Experten“ zugeordnet werden. 

Dass es sich bei den Teilnehmern um Studenten handelte, stellte einen großen Vorteil der 

qualitativen Phase dar. Dies wird deutlich, wenn bedacht wird, dass die Teilnehmer noch 

keine eigenständige Kaufentscheidung treffen müssen und somit diese auch nicht rechtferti-

gen müssen. Also können bei ihnen keine kognitiven Dissonanzen auftreten und sie können 

ihre Meinung frei äußern. 

Die Vorbereitung der Diskussion umfasste ebenfalls die Erstellung eines so genannten Leit-

fadens, mit dem ein geregelter Ablauf der Diskussion gewährleistet werden sollte. Der Leit-

faden für eine solche Diskussion wird vom Untersuchungsgegenstand bestimmt. Es werden 

von vornherein bestimmte Fragen und Fragestellungen festgelegt, diese können von den 

Diskussionsteilnehmern aber relativ frei und offen beantwortet werden. 

Eine wichtige Rolle bei der Durchführung dieser Diskussion spielt der so genannte Modera-

tor. Er hat die Aufgabe, die Diskussion mit Hilfe des Leitfadens zu steuern wobei die Reihen-

folge der Fragen nicht zwingend eingehalten werden muss. Weiterhin ist es von großer Be-

deutung, dass der Moderator bei der Leitung der Diskussion stets neutral bleibt, d. h., keiner-

lei Einfluss auf die Diskussionsteilnehmer nimmt, sei es verbal oder auch nonverbal mittels 
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Gestik, andererseits jedoch eine gewisse Dynamik mit einbringt, um die Spannung und Kon-

zentration aufrechtzuerhalten. 

Durchführung der Gruppendiskussion 
In diesem Abschnitt soll noch einmal kurz auf die Durchführung der Gruppendiskussion aus 

Sicht des Autors eingegangen werden. Wie bereits erwähnt konnten zwei Gruppen von inte-

ressierten Studenten zusammengestellt werden, die sich freiwillig der Diskussion stellten. 

Die „Arbeit“ der Diskussionsteilnehmer wurde nicht entlohnt, es wurde lediglich eine kleine 

Aufwandsentschädigung in Form von Kaffee und Kuchen für die Teilnehmer durch die Orga-

nisatoren bereitgestellt. Die Diskussion wurde in einem Multimediaraum der Hochschule 

Neubrandenburg durchgeführt, der die Möglichkeit bot die Inhalte in Bild und Ton festzuhal-

ten. Der Ablauf der Diskussion wurde mit Hilfe des schon erwähnten Diskussionsleitfadens 

gesteuert, an dem der Moderator sich orientierte und der ihm zugleich noch Anweisungen für 

den Verlauf der Diskussion gab. 

Die Teilnehmer wurden so um einen Tisch gruppiert, dass alle von der Kamera erfasst wer-

den konnten. Die restlichen Mitglieder der Gruppe „Schlepper“ aus dem Mastermodul konn-

ten die Diskussion im Nebenraum hinter einer Scheibe, durch die sie selbst nicht gesehen 

werden, aber selbst sehen konnten, verfolgen. 

Ergebnisse der Gruppendiskussion 
Im Folgenden sollen die Ergebnisse der zwei Diskussionsrunden sowie prägnante Aussagen 

aufgezeigt werden. Die aufgezeichneten Aussagen dienten im Anschluss der Fragebogen-

gestaltung und können später mit den Ergebnissen der quantitativen Phase verglichen wer-

den. 

Die durch die Teilnehmer ermittelten prägnantesten Aussagen der Diskussionen sollen nach-

folgend dargestellt werden. Die eingefügten Verbatims geben dabei die intersubjektiv nach-

weisbaren Gruppenmeinungen wider.  
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- Preis und Finanzierung spielen nur gemeinsam eine Rolle 

Abbildung 15: Verbatim „Preis und Finanzierung“ 

Quelle: www.livingathome.de/.../images/finanzierung.jpg 

- Leistungsansprüche orientieren sich v. a. am Preis-Leistungs-Verhältnis 

Abbildung 16: Verbatim „Preis-Leistungs-Verhätnis“ 

Quelle: www.sportbenzin.ch/gfx/naviImg_kraft.bmp 

- Service ist das A und O 

Abbildung 17: Verbatim „Service“

Quelle: www.fj-mathis.de/images/handschlag.jpg 
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- Schulung der Mitarbeiter ist wichtig

Abbildung 18: Verbatim „Schulung Mitarbeiter“ 

Quelle: www.hauser-cardesign.ch/.../DE%2018007.jpg 

- Die Marke ist Überzeugungssache 

Abbildung 19: Verbatim „Marke ist Überzeugungssache“

Quelle: www.fairkehr.de/...politik/fussballfans.jpg

Die wichtigste Erkenntnis der Gruppendiskussionen ist insgesamt, dass der Schlepper un-

umstritten Schlüssel-, Allroundmaschine und Arbeitsplatz in einem ist. Seine große Bedeu-

tung wird noch verdeutlicht, wenn seine Multifunktionalität als Arbeitsplatz, technischer Stan-

dard und als Produktionsmittel bezogen auf die Kosten bedacht wird. Weiterhin war sich die 

Mehrheit der Teilnehmer einig, dass der Preis, die Leistung, die Finanzierungsmöglichkeiten 

und vor allem der Service die wichtigsten Kaufaspekte sind. Letzteres wurde noch bekräftigt 

durch die getroffenen Aussagen, dass der Service großen Einfluss auf die Kaufentscheidung 

hat und somit auch den Preis eher in den Hintergrund rücken lässt. Ebenso von Bedeutung 

und fast synonym zu sehen ist die Händlerbeziehung.
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Der Schlepper an sich, so wurde deutlich, muss nicht unbedingt auf dem neusten Stand der 

Technik sein, vielmehr nehmen die Landwirte Innovationen gerne mit, wenn sie sie bekom-

men können, fordern sie aber nicht. 

Was Prestige und Markenbewusstsein angeht, so waren sich zumindest die Teilnehmer der 

Diskussionen einig, ist dieses eher von untergeordneter Rolle. Diese Unterordnung kann 

vielleicht damit begründet werden, dass es sich bei den Teilnehmern ausschließlich um jun-

ge Menschen handelte, die diesem Punkt gegenüber viel offener sind als ältere, was im drit-

ten Kapitel auch schon erwähnt worden ist. Die Marke spielt bei den meisten jungen Land-

wirten nicht so eine große Rolle wie es bei älteren Generationen der Fall ist.  

Aus Sicht der Schlepperfahrer wussten die Teilnehmer zu berichten, dass für diese wieder-

um Marke und Tradition einen hohen Stellenwert haben und somit auch in gewissem Maß 

Einfluss auf die Zufriedenheit und Motivation der Mitarbeiter haben. Für diese Menschen, die 

tagtäglich mit der Maschine arbeiten, deren Arbeitsplatz sie ist, ist die Marke von großer Be-

deutung. Für sie ist der Schlepper auch und vor allem Statussymbol über den sie sich mit 

ihrem Job identifizieren und sich und den Arbeitgeber auch nach außen repräsentieren. Die 

immer größer und komplexer werdende Technik der Maschinen macht es für die Teilnehmer 

auch unumgänglich, in die Schulung sowie Fort- und Weiterbildung der Mitarbeiter zu inves-

tieren. 

4.3 Quantitative Phase – Befragung auf der Agritechnica 2007 

Nach der Durchführung der qualitativen Phase in Form zweier Gruppendiskussionen (siehe 

4.2) und der Entwicklung eines standardisierten Fragebogens wurde in der Woche vom 13. 

November bis zum 17. November 2007 auf der weltgrößten Landtechnikmesse 

„Agritechnica“ eine quantitative Befragung durchgeführt. Wie in der Einleitung dieses 

Kapitels angeführt, wurde diese von der DLG genehmigt (Genehmigung siehe Anhang). 

Die Befragung erfolgte in den Hallen der Ausstellung, in denen hauptsächlich Schlepper 

ausgestellt wurden. Zusätzlich wurden einige Messegäste am Messestand der Hochschule 

Neubrandenburg befragt, da dieser den Anlaufpunkt für die beteiligten Studenten bildete. Die 

Auswahl der Interviewpartner erfolgte rein zufällig in den Gängen der Hallen bzw. an den 

einzelnen Ständen der Hersteller. So konnten die Interessierten direkt am Objekt befragt 

werden. 

Zum Procedere an sich sei gesagt, dass sich viele der angesprochenen Messegäste gerne 

die Zeit nahmen, die gestellten Fragen zu beantworten. Ein Interview dauerte in der Regel 

nie länger als fünf Minuten, was die Auswertung im Anhang belegt. In einigen wenigen Fällen 
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kam es jedoch auch zu etwas längeren Gesprächen mit dem Interviewpartner. Über die 

Dauer der Befragung kamen 183 gültig ausgefüllte Fragebögen zusammen. Anzumerken ist, 

dass mit zunehmender Dauer der Ausstellung das Interesse an den Befragungen merklich 

zurückging.  

Während der ersten Tage, so wurde deutlich, war sehr viel interessiertes Fachpublikum an-

zutreffen, dass sehr interessiert an den ausgestellten Produkten und der Messe an sich war. 

Die ersten zwei „Exklusivtage“ der Ausstellung, an denen der Eintritt teurer ist als im weite-

ren Messerverlauf waren extrem gut besucht und sollen dafür sorgen, dass die Besucher, die 

sich mit Kaufabsichten tragen, sie auch wirklich umsetzen können ohne von „Touristen“ ge-

stört zu werden. Auch zeigte sich in der praktischen Durchführung, dass während der ersten 

Tage der Ausstellung die befragten Besucher wesentlich auskunftsfreudiger waren und sich 

gerne einen Moment Zeit nahmen. Mit fortschreitendem Verlauf änderte sich dies und auch 

die Besucherstruktur wurde eine andere. Es kamen viele Schulklassen, Familien und sonsti-

ge Interessierte, die wohl auch ein gewisses Interesse zeigten, meistens aber keine Kaufab-

sicht hatten oder bisweilen gar nicht aus der Landwirtschaft kamen, sodass es zunehmend 

schwieriger wurde, Interviewpartner zu finden. Die Mehrzahl der angesprochenen Besucher 

an den letzten Tagen war auch nicht mehr bereit zu einer kurzen Befragung. Für viele von 

ihnen, so schien es teilweise, war die Messe auch keine Informationsveranstaltung mehr, 

sondern lediglich ein Tagesausflugsziel, an dem Maschinen angeguckt wurden, allerdings 

kein richtiges Interesse vorhanden war. 
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5. Ergebnisse der eigenen Untersuchung 

Das fünfte Kapitel dieser Arbeit widmet sich der Darstellung der Befragungsergebnisse. Die 

computergestützte Auswertung der Daten basiert auf uni- und bivariater Statistik und wurde 

mit der Software „SPSS 15.0 für Windows“ durchgeführt. Zu Beginn werden einige Stichpro-

bendetails dargestellt, um weitere Einblicke in die Merkmalsstruktur der Befragten zu be-

kommen. Anschließend folgen die Ergebnisse der eigentlichen Untersuchung. 

5.1 Allgemeine Ergebnisse 

Mit dem Abschluss der Agritechnica 2007 konnte eine für die Auswertung zugrunde liegende 

gültige Stichprobe von 183 Fragebögen präsentiert werden. Auf diese soll im Folgenden ein-

gegangen werden. 

Die regionale Verteilung der Interviewpartner über Deutschland ist in Abbildung 20 darge-

stellt. Von den 183 interviewten Besuchern machten 11 % keine Angaben zu ihrer Herkunft 

und weitere 9 % kamen aus dem Ausland, sodass diese in der Grafik nicht auftauchen. Aus 

Norddeutschland (Niedersachsen, Schleswig-Holstein, Hamburg und Bremen) kamen knapp 

24 % der Befragten. Fast 37 % der befragten Besucher kamen aus Ostdeutschland (neue 

Bundesländer und Berlin). Westdeutschland (Nordrhein-Westfalen) stellte knapp 9 % der 

Interviewpartner. Aus Südwestdeutschland (Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland) waren gut 

6 % der Befragten. Weitere fast 15 % der befragten Messebesucher kamen aus Süddeutsch-

land (Baden-Württemberg, Bayern). 

Abbildung 20: Regionale Verteilung der Befragten 

Quelle: eigene Darstellung 
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Eine von der DLG in Auftrag gegebene Befragung ergab eine etwas andere Verteilung der 

Besucher. Dieser Befragung zu Folge kamen insgesamt 79 % der Besucher aus Deutsch-

land, davon 33 % aus Norddeutschland, 16 % aus Westdeutschland, 23 % aus Süddeutsch-

land, 15 % aus Südwestdeutschland, nur 13 % aus Ostdeutschland und 21 % aus dem Aus-

land. Auffallend ist die extreme Differenz bei den Befragten aus den neuen Bundesländern, 

die in der eigenen Erhebung einen viel höheren Stellenwert haben und am stärksten vertre-

ten sind. Die Ergebnisse der DLG-Befragung dienen bei weiteren Punkten der eigenen Er-

gebnisse als Vergleich. 

Bei einer gültigen Stichprobe von 183 Befragungen war die Verteilung der Befragten auf die 

Geschlechter männlich und weiblich wie in Abbildung 21 dargestellt. 94 % der Befragten wa-

ren männlich und nur 6 % weiblich, das entspricht 10 befragten weiblichen Messebesuchern. 

Diese extrem ungleichmäßige Verteilung lässt sich vielfach erklären und auch das Ergebnis 

teilweise repräsentativ werden. Das Ergebnis kann theoretisch nicht auf einem Interviewer-

einfluss beruhen, da auch Interviews von weiblichen Interviewern geführt wurden. Bezogen 

auf die Gesamtanzahl landwirtschaftlicher Betriebe in Deutschland von 353.300 ab 2 ha LF 

sind gerade einmal knapp 9,5 % der Betriebsinhaber und Entscheider weiblich. Somit geben 

die 6 % weiblichen Interviewpartner die tatsächliche Verteilung relativ gut wieder. 

Geschlechterverteilung der Interviewpartner

94%

6%

männlich
weiblich

Abbildung 21: Interviewpartner nach Geschlecht 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Die Alterstruktur der Befragten ist etwas ungleichmäßig verteilt. Den größten Anteil macht die 

Gruppe der 18 bis 29-jährigen mit knapp 46 % aus (vgl. Abb. 22). Ihnen folgt die Gruppe der 

30 bis 39-jährigen mit einem Anteil von gut 22 % und die drittstärkste Gruppe ist die der 50 

bis 59-jährigen mit einem Anteil von knapp 15 %. Die 40 bis 49-jährigen machen noch gut 

14 % aus und die der über 60-jährigen 2 %. Die Gruppe der unter 18-jährigen wurde bei der 

n = 183
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Auswertung nicht berücksichtigt, da ausschließlich geschäftsfähige Personen befragt werden 

sollten. 

Der hohe Anteil der 18-29-jährigen spiegelt höchstwahrscheinlich nicht die reale Altersstruk-

tur der Betriebsinhaber wieder und ist wohl der Tatsache geschuldet, dass die Befragungen 

größtenteils von Studenten durchgeführt wurden und diese leichter jüngere Menschen an-

sprechen als ältere. 

Altersstruktur der Stichprobe

46%

22%

14%

15% 2%
1%

unter 18 Jahre
18-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre
über 60 Jahre

Abbildung 22: Altersstruktur der befragten Personen 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Im Jahr 1995 waren noch 32 % aller Betriebsinhaber 55 Jahre und älter. Bis 2005 ist dieser 

Anteil auf 28 % zurückgegangen. Das bedeutet allerdings nicht, dass diese durch jüngere 

ersetzt wurden, denn der Anteil der jungen Betriebsinhaber unter 35 Jahren sank ebenfalls 

von 17 % auf nur noch knapp 8 % (vgl. Agrimente 2008: 36). Aufgrund der momentan sehr 

guten Aussichten und beruflichen Perspektiven sowie einem anstehendem Generations-

wechsel ist aber davon auszugehen, dass der Anteil an jungen Betriebsleitern und auch Be-

triebsinhabern wieder zunehmen wird. 

Die nachfolgende Abbildung 23 zeigt die Verteilung der Befragten nach einzelnen Berufs-

gruppen. Die Gruppen „Lohnunternehmer/in“ und „Landwirt/in“ machen zusammen 52 % der 

Stichprobe aus, so dass man sagen kann, dass die Ergebnisse durchaus als repräsentativ 

zu betrachten sind, da es sich bei diesen 52 % um genau die Personen handelt, die eine 

Kaufentscheidung treffen. Die beiden erstgenannten Gruppen werden bei späteren Auswer-

tungen zu einer Gruppe zusammengefasst, um ihre Gewichtung zu verdeutlichen und um 

einen deutlichen Vergleich zu den übrigen Befragten herstellen zu können. Die Mitarbeiter 

der landwirtschaftlichen Unternehmen treffen selbst keine Kaufentscheidung, sie wussten 

aber von ihren Betrieben zu berichten und ihre Erfahrungen waren für die Auswertungen 

sehr wertvoll. Auch die Aussagen der Studenten, die in der Stichprobe fast ein Fünftel der 

n = 183
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Befragten ausmachen müssen dahingehend berücksichtigt werden, da sie einerseits über 

ein umfangreiches Fachwissen verfügen, dass sie mit einem Studium noch erweitern und 

verfeinern, überwiegend vom eigenen Betrieb kommen und somit auch den praktischen Be-

zug zur Maschine haben und andererseits nach eigenen Aussagen teilweise, insofern sie 

denn vom eigenen Betrieb kamen, mit in den Entscheidungsprozess einbezogen werden 

bzw. Anteil daran haben. 

Berufsgruppenverteilung der Stichprobe

6%

46%

13%

19%

2%
2%

12% Lohnunternehmer/in

Landwirt/in

Mitarbeiter/in eines landw.
Unternehmens
Student/in

Auszubildene/r

Rentner/in

Sonstiges

Abbildung 23: Aufteilung der befragten Personen nach Berufsgruppen 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Abbildung 24 zeigt die Aufteilung der Befragten nach der von ihnen bewirtschafteten Fläche. 

Es wurden 6 Klassen von 0 bis größer 2.000 Hektar gebildet. 43 % der befragten Personen 

bewirtschaften dabei Betriebe von 0 bis 99 ha. Auf das gesamte Bundesgebiet und die Land-

wirtschaft in Deutschland bezogen machen Betriebe dieser Größe mehr als 91 % aller land-

wirtschaftlichen Betriebe Deutschlands aus. Nur gut 8 % der Betriebe in Deutschland bewirt-

schaften 100 ha und mehr. Diese gut 8 % der Betriebe teilen sich aber über 51 % der ge-

samten landwirtschaftlichen Flächen (vgl. Agrimente 2008: 30). Weitere 19 % der Befragten 

bewirtschaften Betriebe mit einer Fläche bis 299 ha, 13 % bis 999 ha und 12 % bis 1999 ha. 

Auffallend ist der hohe Anteil an Befragten, die 2000 und mehr Hektar bewirtschaften. 

n = 182



5. Ergebnisse der eigenen Untersuchung  49 

Einteilung der Befragten nach Bewirtsschaftungsfläche 
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Abbildung 24: Einteilung der Befragten nach Bewirtschaftungsfläche 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Die Abbildung 25 zeigt die Einteilung der Befragten der DLG-Besucherbefragung auf der 

Agritechnica nach bewirtschafteter Fläche. Betrachtet man die Abbildung, so wird ersichtlich, 

dass es durchaus Parallelen zwischen den Ergebnissen der eigenen Erhebung (Abbildung 

24) und denen der DLG-Befragung gibt. Mit einem Anteil von 46 % der Befragten in den ers-

ten beiden Klassen liegt das Ergebnis der DLG nur ganz knapp über dem der eigenen Erhe-

bung. Trotz des viel größeren Umfangs der Stichprobe der Vergleichsbefragung kann das 

eigene Ergebnis durchaus als repräsentativ betrachtet werden, da die Ergebnisse nur gering-

fügig voneinander abweichen. 

Einteilung der Befragten nach Bewirtsschaftungsfläche 
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Abbildung 25: Einteilung der Befragten nach Bewirtschaftungsfläche-Vergleich mit DLG-Umfrage 

Quelle: DLG-Befragung Agritechnica 2007 

n = 4.632

n = 183
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5.2 Weitere Ergebnisse 

Im Folgenden soll nun auf die weiteren und für diese Arbeit relevanten Ergebnisse einge-

gangen werden. Dabei werden drei verschiedene Gruppen hinsichtlich der Auswertungen 

unterschieden. Die ermittelten Ergebnisse werden auf die unterschiedlichen Altersgruppen, 

die verschiedenen Berufsgruppen und die einzelnen Bewirtschaftungsklassen bezogen und 

erläutert. Bei den Berufsgruppen wurden Lohnunternehmer und Landwirte zu einer Gruppe 

zusammengefasst und den übrigen gegenübergestellt. Diese stellen die Hauptzielgruppe der 

Befragung dar. 

5.2.1 Investitionsabsicht 

Als erstes soll auf die Investitionsbereitschaft bzw. die Investitionsabsicht der befragten Be-

sucher eingegangen werden, um einen generellen Überblick zu erhalten. Die Abbildung 26 

zeigt die Investitionsbereitschaft aller Befragten unabhängig von Berufsgruppe und bewirt-

schafteter Fläche. Aus der Darstellung geht hervor, dass fast 80 % der befragten Ausstel-

lungsbesucher eine Investition in einen Schlepper planen bzw. diese schon getätigt haben 

oder davon zu berichten wussten. Dieser doch beeindruckende Wert gibt auch somit deutlich 

die positive Stimmung innerhalb der deutschen Landwirtschaft zum Zeitpunkt der Befragung 

wieder. 

Allgemeine Investitionsabsicht aller Befragten

78%

20%
2% Investitionsabsicht vorhanden

oder Investition schon getätigt
keine Investition geplant

keine Angaben

Abbildung 26: Allgemeine Investitionsbereitschaft der Befragten 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Als nächstes sollte herausgefunden werden wie es sich mit der Investitionsbereitschaft der 

einzelnen Berufsgruppen verhält. Im Fokus dieser Frage standen die Landwirte und Lohnun-

ternehmer, die zu einer Gruppe zusammengefasst den übrigen Befragten gegenübergestellt 

wurden, um ihre Investitionsabsichten miteinander vergleichen zu können. Es sollten be-

wusst diejenigen Gruppen zusammengefasst und ihre Aussagen ausgewertet werden, die 

direkt eine Kaufentscheidung treffen. 

n = 183
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Die Gruppe der Landwirte und Lohnunternehmer macht mit 95 befragten Personen knapp 

56 % der für diese Fragestellung gültigen Stichprobe aus. Das Ergebnis dieser Auswertung 

wird in Abbildung 27 dargestellt. 

Investitionsbereitschaft der Landwirte und Lohnunternehmer

88%

12%

investitionsbereit
keine Investition

Abbildung 27: Investitionsbereitschaft von Landwirten und Lohnunternehmern

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Mehr als 88 % aus der Gruppe der Landwirte und Lohnunternehmer waren nach ihrer Aus-

kunft zu Investitionen in neue Technik bereit. Vor allem Marktfruchtbetriebe profitieren von 

den gestiegenen Erzeugererlösen und beabsichtigen in Technik und Wachstum zu investie-

ren. Aber auch die Lohnunternehmer wollen und müssen investieren, um sich im harten 

Wettbewerb behaupten zu können. Einerseits um den Wünschen der Kunden gerecht zu 

werden und andererseits, um über neue, größere und schlagkräftige Technik die zum Teil 

gestiegene Auftragslage bewältigen zu können (persönliches Gespräch mit H. Kröger, lei-

tender Angestellter Lohnunternehmen Wiegels, 21445 Wulfsen). 

Die Tatsache, dass immer mehr landwirtschaftliche Betriebe einzelne Aufgaben wie z. B. die 

organische Düngung, die Futtererzeugung oder auch den Mähdrusch an Lohnunternehmer 

abgeben, macht es für diese notwendig, große moderne Technik vorzuhalten. Nur 12 % der 

Befragten dieser Gruppe wollten demnach nicht in neue Technik investieren. 

Abbildung 28 zeigt den Vergleich der Investitionsbereitschaft der übrigen Befragten dieser 

Untersuchung. Diese Gruppe umfasste 76 Personen. Zu ihnen zählten die Studenten, die 

zum Teil vom elterlichen Betrieb zu berichten wussten, die Mitarbeiter landwirtschaftlicher 

Betriebe, Auszubildende und Rentner. Das Erstaunliche bei diesem Vergleich ist, dass ge-

nau die Hälfte der Gruppe zu Investitionen bereit war bzw. zu berichten wusste, dass in Zu-

kunft investiert werden sollte. 

n = 95
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Investitionsbereitschaft der übrigen Befragten im Vergleich zu Landwirten 
und Lohnunternehmern

50%50%

investitionsbereit
keine Investition

Abbildung 28: Investitionsbereitschaft der übrigen Befragten 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Als weiterer Punkt der Ergebnisauswertung sollte herausgefunden werden, ob es hinsichtlich 

des beabsichtigten Investitionsverhaltens Unterschiede begründet durch die Größe der be-

wirtschafteten Fläche gibt. Dieses wird in Abbildung 29 beantwortet. Grundsätzlich gibt die 

Abbildung die allgemein positive Stimmung der Branche wieder, wie bereits in Abb. 26 zu 

erkennen ist. Demzufolge soll und wird in allen Betriebsgrößen investiert. Besonders investi-

tionsbereit sind die Klassen 1 und 4, also die Klasse der kleinsten Betriebe und die bis 999 

Hektar bewirtschafteter Fläche.  

Bezogen auf die erste Klasse sind zweierlei Vermutungen denkbar. Die erste ist die, dass 

das Motto „Wachse oder weiche!“, das für die betroffenen Landwirte immer mehr an Bedeu-

tung gewinnt, bzw. die Gefahr, dem Wettbewerb nicht mehr standhalten zu können und nicht 

mehr wettbewerbsfähig zu sein zunimmt, sodass aus diesen Gründen heraus versucht wird 

zu investieren. Die zweite und wohl wahrscheinlichere Vermutung ist die, dass die Landwirte 

aufgrund ihrer verbesserten Situation zum Zeitpunkt der Befragung, dargestellt bspw. in stark 

gestiegenen Erzeugererlösen und erhöhter Nachfrage nach Lebensmitteln, wieder vermehrt 

bereit sind, in Landtechnik zu investieren und erkennen, dass sich dieses auch für ihre ver-

hältnismäßig kleinen Strukturen rentiert.  

In der Klasse 4 waren 74 % der in ihr geführten Befragten zu Investitionen bereit. Die Grö-

ßenordnung bis 999 ha bewirtschaftete Fläche ist wohl die Klasse, die neben den Großbe-

trieben noch das meiste Wachstumspotenzial aufweist. Hierbei handelt es sich oft um Be-

triebe im Privatbesitz, deren Eigentümer häufig sehr wohlhabend sind und die in Folge der 

schon erwähnten gestiegenen Erzeugererlöse und den damit aus ihrer Sicht gestiegenen 

Renditeaussichten vermutlich eine hohe Investitionsbereitschaft zeigen. Um diese neuen 
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Ziele zu realisieren sind sie nun auch bereit unter Berücksichtigung schon genannter verän-

derter Rahmenbedingungen in neue Technik zu investieren. 

Auch die dritte Klasse bis zu einer Betriebsgröße von 299 ha zeigt noch eine hohe Investiti-

onsbereitschaft. In dieser wollen 56 % der Betriebe investieren. Bei diesen handelt es sich 

wohl häufig auch um Familienbetriebe mit Veredelungsanteil, die einerseits auch von den 

Veränderungen an den Märkten profitieren wollen und andererseits vielleicht auch gezwun-

gen sind zu investieren, um bestehen zu können. 

Auffallend ist, dass nur 37 % der Betriebe aus der Klasse 50 bis 99 ha Fläche investieren 

wollen, obwohl diese mit 30 % der Befragten die stärkste Gruppe dieser Untersuchung ist. 

Für diese Betriebe müsste eigentlich das gleiche gelten wie für die der ersten Klasse, 

dennoch zeigen sie eine eher verhaltene Bereitschaft zu Neuinvestitionen. Auch die 

Großbetriebe >1000ha und >2000 ha zeigen eine relativ geringe Bereitschaft zu 

Neuinvestitionen. Eine solche Investitionsbereitschaft ist bei Betrieben dieser Größe 

vielleicht damit zu erklären, dass sie i. d. R. technisch schon sehr gut ausgestattet sind und 

von daher eventuell teilweise gar nicht den Druck haben, investieren zu müssen. Eine 

andere Vermutung ist, dass es auch in dieser Klasse Betriebe gibt, die finanziell nicht so gut 

aufgestellt sind, an dieser Stelle sind v. a. viele Nachfolgebetriebe der ehemaligen 

landwirtschaftlichen Produktionsgenossenschaften der DDR zu nennen, die die gestiegenen 

Einkommen dazu nutzen, um sich zu konsolidieren. Diese haben dann gar nicht die 

Möglichkeit in neue Technik zu investieren, da das verfügbare Kapital anderweitig verwendet 

wird bzw. werden muss und der Betrieb dadurch in seiner Entwicklung durch besagte 

Altlasten „gebremst“ wird. 

Pauschal lässt sich für alle Betriebsgrößen sagen, dass die sich stark ändernden Erzeuger-

erlöse dafür gesorgt haben, dass die Landwirte wieder vermehrt zu Investitionen bereit sind. 
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Investitionsbereitschaft der einzelnen Bewirtschaftungsklassen
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Abbildung 29: Investitionsbereitschaft in Abhängigkeit der bewirtschafteten Fläche 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

5.2.2 Informationsquellen 

Die Wahl der Informationsquellen und die Gewichtung dieser bei der Informationssuche im 

Vorfeld einer Investition stellen den nächsten Schritt der Auswertungen dar. Die Befragten 

konnten zwischen sieben verschiedenen Informationsquellen wählen, wobei Mehrfachnen-

nungen möglich waren. Die Tabelle der Häufigkeitsauszählung der Informationsquellen ist im 

Anhang enthalten. Bei für diese Frage 121 gültigen Fällen kamen insgesamt 339 Nennungen 

für die einzelnen Informationsquellen zusammen. Die Abbildung 30 zeigt die Verteilung der 

Nennungen. Auf den ersten Blick wird ersichtlich, dass die Quellen Fachzeitschriften, Be-

rufskollegen, Händler und Ausstellungen/Messen ziemlich dicht beisammen liegen, was die 

Anzahl der Nennungen und somit auch die Gewichtung der einzelnen Informationsquellen für 

die Befragten Ausstellungsbesucher betrifft.  

Mit 20 % am häufigsten genannt wurde der Händler, gefolgt von Berufskollegen und Fach-

zeitschriften mit jeweils 19 % sowie den Ausstellungen/Messen mit 18 % der Nennungen. 

Deutlich zu erkennen ist die geringe Relevanz der Mitarbeiter als Informationsquelle mit nur 

8 % der Nennungen und die wiederum schwache Position des Internets. Diese Abbildung 

der Ergebnisse der eigenen Erhebung zeigt eine ähnliche Gewichtung der einzelnen Infor-

mationsquellen für die Landwirte wie von Spiller/Voss (2006) ermittelt worden ist. Deren Un-

tersuchung zur Folge, stehen wie auch in der eigenen Erhebung Fachzeitschriften, Berufs-

kollegen und der Händler eindeutig im Fokus der Landwirte, was die Informationsquellen 
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betrifft. Ebenfalls miteinander übereinstimmend ist, sowohl in der Untersuchung von Spil-

ler/Voss als auch in der Arbeit von Zimmermann (2003) die relativ schwache Position des 

Internets. Aufgrund dieser Gemeinsamkeiten der Ergebnisse kann die eigene Erhebung als 

durchaus aussagekräftig betrachtet werden. 

Der geringe Stellenwert des Internets lässt vielleicht damit erklären, dass die Vielzahl der 

heutigen Betriebsleiter der älteren Generation zuzuordnen ist und diese das Internet einfach 

nicht so intensiv nutzten wie jüngere und insbesondere nicht für eine so große Investition wie 

die in einen Schlepper. Andererseits kann die Begründung gelten, dass das Internet nicht 

das persönliche Gespräch mit Berufskollegen oder Händlern ersetzen kann, die ihrerseits 

einen umfangreichen Erfahrungsschatz in ein solches Gespräch mit einbringen. Dies kann 

das Internet nicht bieten. 
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Abbildung 30: Nennungen der einzelnen Informationsquellen in % der Gesamtnennungen 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Weiterhin sollte in Erfahrung gebracht werden, wie sich die einzelnen Altersklassen informie-

ren und welche Informationsquellen sie bevorzugen. Die Nutzungshäufigkeiten der einzelnen 

Informationsquellen über die verschiedenen Altersklassen hinweg werden in Abbildung 31 

dargestellt.  
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Betrachtet man die einzelnen Informationsquellen, so fällt die doch ungewöhnlich hohe Nut-

zung des Internets durch die 30 - 39-jährigen und die 40 - 49-jährigen auf. 50 % bzw. gut 

40 % der jeweiligen Gruppen nutzen das Internet als Informationsquelle im Vorfeld einer In-

vestition. Der Wert bei den 18 - 29-jährigen sollte als normal wenn nicht sogar als zu niedrig 

angenommen werden, wenn man bedenkt, dass das Internet eigentlich ein fester Bestandteil 

dieser Generation ist. 

Fachzeitschriften werden von den 30 - 39-jährigen und den 40 - 49-jährigen am häufigsten 

genutzt. Diese Gruppen stellen heutzutage die meisten Betriebsleiter bzw. Hofnachfolger der 

Betriebe. Die hohe Nutzungshäufigkeit weist auch auf das Verlangen nach einerseits neutra-

len Meinungen und andererseits Fort- und Weiterbildung dieser Personengruppe hin. Für die 

Jüngeren sind Fachzeitschriften weniger von Bedeutung, sie lesen sie vielleicht parallel zu 

Studium und Ausbildung, legen aber nicht soviel Wert auf detaillierte Informationen wie die 

Älteren. Die Gruppe der 50 - 59-jährigen hält sich generell auffallend zurück, was die Nut-

zung von Informationsquellen betrifft. Das Internet ist für sie gar nicht von Bedeutung und 

auch Fachzeitschriften und Berufskollegen spielen für sie keine so große Rolle bei der Infor-

mationssuche.  

Auffallend hoch ist dann jedoch die Einbeziehung des Händlers sowie mit Abstrichen von 

Ausstellungen und Messen. Zimmermann (2003) ermittelte ebenfalls eine starke Nutzung 

des Händlers über alle Altersklassen hinweg. In der eigenen Erhebung fallen lediglich die 30 

- 39-jährigen leicht ab, was den Händler betrifft. Die Nutzungshäufigkeit des Händlers liegt in 

dieser Gruppe unter 50 % und unterscheidet sich dadurch deutlich von den Anderen. Dies 

lässt sich vermutlich mit der oftmals gerade gewonnenen Selbstständigkeit begründen. 

Bezogen auf den Händler ließe sich sagen, dass hier die Nähe und die 

zwischenmenschliche Beziehung für diese Altersgruppe von großer Bedeutung sind. Wie 

früher in dieser Arbeit schon erläutert (vgl. Kap. 2.3.2), spielt der Händler bei älteren 

Landwirten oftmals eine viel größere Rolle und die von ihm vertretene Marke oder auch die 

erbrachten Leistungen sind eher nebensächlich. Es wird schon „ewig“ zusammengearbeitet 

und es gibt keinen Grund dafür, dies zu ändern. Ausstellungen und Messen sind für die 

ältere Generation eher Treffpunkt und Abwechslung vom Alltag als eine reine 

Informationsveranstaltung. 
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Abbildung 31: Nutzungshäufigkeiten [%] der einzelnen Informationsquellen über die verschiedenen Al-
tersklassen 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Die Berufskollegen werden vor allem von den Jüngeren als Informationsquelle genutzt. Die-

ses resultiert vielleicht aus der Unerfahrenheit der jungen Landwirte. Wenn sie plötzlich vor 

der Entscheidung stehen, eine neue Maschine kaufen zu müssen oder zu wollen, holen sie 

sich gerne Rat bei anderen. Das können einerseits Studienkollegen sein, die eine ähnliche 

Tätigkeit ausüben und mit denen sich über Vor- und Nachteile einer Maschine ausgetauscht 

wird, oder aber befreundete Betriebsleiter, die vielleicht aus früheren Tätigkeiten, bspw. als 

Erntehelfer auf deren Betrieb bekannt sind und die in einer solchen Situation um Rat gefragt 

werden. Unerfahrenheit allein kann nicht als ausreichender Grund für die hohe Nutzungshäu-

figkeit der Berufskollegen als Informationsquelle dienen. Vielmehr geht es dabei um den 

Austausch untereinander. Auch in der täglichen Praxis landwirtschaftlicher Betriebe findet ein 

reger Austausch unter den Betriebsleitern statt. 

Wie in Kapitel 2.3.2 der vorliegenden Arbeit schon aufgeführt, sind junge Landwirte auch 

wesentlich experimentierfreudiger als ältere und bereit, neues auszuprobieren. Für sie spie-

len technische Details eine deutlich größere Rolle als die Marke an sich und so wird über 

Gespräche mit Berufskollegen ein Erfahrungsaustausch durchgeführt, der am Ende vielleicht 

n = 121 
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in einer ungewöhnlichen Entscheidung mündet, dass z. B. eine andere Schleppermarke als 

sonst für den Betrieb üblich gekauft wird. 

Die Mitarbeiter sind von deutlich untergeordneter Bedeutung bei der Informationssuche. Sie 

können aber auch nicht viel Neues erzählen, wenn sie auf dem gleichen Betrieb arbeiten und 

nur die Maschinen bedienen, die die Betriebsleitung kauft. So könnte lediglich eine hohe 

Mitarbeiterfluktuation zu einem erhöhten Informationsaustausch zwischen Mitarbeiter und 

Betriebsleiter führen und den Mitarbeiter als Informationsquelle nützlich machen. Allerdings 

sollte eine hohe Mitarbeiterfluktuation nicht das Ziel eines landwirtschaftlichen Betriebes 

sein. 

Wie schon erwähnt, steigt die Bedeutung des Händlers als Informationsquelle mit zuneh-

mendem Alter des Informationssuchenden. Eine Ausnahme bilden hier die 18 - 29-jährigen, 

für die der Händler ebenfalls eine wichtige Informationsquelle darstellt. Hierbei ist anzuneh-

men, dass die hohe Bedeutung des Händlers für die jüngeren Landwirte wahrscheinlich eher 

auf dessen erbrachten Leistungen basiert, zwischenmenschliche Beziehungen zweitrangig 

sind und in Abhängigkeit von der Zufriedenheit der Landwirte mit den Leistungen variiert. 

Ausstellungen und Messen werden wieder stark von den 30 - 39-jährigen und 40 - 49-

jährigen genutzt. Diese sind für sie wie auch schon bei den 50 - 59-jährigen erwähnt, vor 

allem eine Gelegenheit, um Berufskollegen zu treffen und direkt vor Ort an der jeweiligen 

Maschine über Vor- und Nachteile zu diskutieren. Noch viel wichtiger ist für sie die Möglich-

keit, direkt mit den Herstellern sprechen zu können, um dabei vielleicht auch Anreize zu ge-

ben und Verbesserungsvorschläge machen zu können. Geschäftsabschlüsse sind dabei 

eher nebensächlich, werden zwar auch getätigt, doch wird die Messe in der Regel nur als 

Standort mit größerer Wirkung uns angenehmem Umfeld genutzt, vorher schon abgespro-

chene Geschäfte abzuschließen (persönl. Gespräch mit H. Metzger, Eigentümer und Be-

triebsleiter Lohnunternehmen Metzger, 39624 Meßdorf vom Oktober 2007). 

Die nachfolgenden Abbildung 32 soll die Nutzung der Informationsquellen durch die Berufs-

gruppe Landwirte/Lohnunternehmer aufzeigen, um auch für diese einen Schwerpunkt festle-

gen zu können. Auch in diesem Fall steht der Händler als am häufigsten genutzte Quelle an 

der Spitze der Rangliste. Über 61 % der Landwirte und Lohnunternehmer nutzen den Händ-

ler als Informationsquelle, gefolgt von Ausstellungen/Messen, Fachzeitschriften und Berufs-

kollegen. Die Mitarbeiter spielen auch bei der separaten Betrachtung der Berufsklasse keine 

allzu große Rolle und auch das Internet kommt wie bei allen Analysen zuvor schlecht weg. 

Wird versucht, innerhalb dieser bewusst zusammengefassten Berufsgruppe zu differenzie-

ren, so kann behauptet werden, dass die Lohnunternehmer, die theoretisch stärker technikfi-
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xiert sein müssten, sich stark an Ausstellungen/Messen, dem Händler und mit Abstrichen 

auch Fachzeitschriften orientieren, während die Landwirte eher den Rat des Kollegen bevor-

zugen, um einer eventuellen Einflussnahme des Händlers zu entgehen und darüber hinaus 

weitere Details aus Fachzeitschriften entnehmen. 

8,455,461,424,150,654,230,1
0

10

20

30

40

50

60

70

Inte
rnet

Fachzeitsc
hrifte

n

Berufsko
lleg

en

Mitar
beiter

Händler

Ausste
llungen/Mess

en

Sonsti
ges

Nutzungshäufigkeit

Abbildung 32: Nutzungshäufigkeit [%] der einzelnen Informationsquellen bezogen auf die Berufsgruppe 
Landwirte/Lohnunternehmer 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

In einem abschließendem Schritt der Analyse der Nutzung von Informationsquellen soll noch 

ermittelt werden, ob es Unterschiede bei der Informationsquellennutzung, begründet durch 

die bewirtschaftete Fläche, gibt. Die Auswertung dieser Fragestellung wird in Abbildung 33 

dargestellt. Auf den ersten Blick wird deutlich, dass über alle Bewirtschaftungsklassen 

hinweg die Mitarbeiter als Informationsquelle bei einer anstehenden Investition keine Rolle 

spielen. Weiterhin wird die schwache Position des Internets bestätigt, lediglich die Betriebe 

bis 99 ha und die mit 2.000 ha und mehr Fläche weisen eine etwas stärker ausgeprägte 

Nutzung des Internets auf. Darüber hinaus stehen auch in dieser Variante, unabhängig von 

der bewirtschafteten Fläche die Quellen Fachzeitschriften, Berufskollegen, Händler sowie 

Ausstellungen/Messen in der Gunst der Befragten ganz oben. Besonders erwähnt werden 

soll dabei die hohe Nutzungshäufigkeit des Händlers bei den Betrieben ab 1.000 ha und 

2.000 ha und mehr bewirtschafteter Fläche. Des Weiteren nimmt die Bedeutung von 

n = 83
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Ausstellungen und Messen mit zunehmender Betriebsgröße ab. Bei Betrieben dieser Größe 

ist es oft so, dass fast alle Geschäfte mit einem oder wenigen Landtechnikhändlern 

abgewickelt werden und dies auch über einen längeren Zeitraum, sodass sich diese hohen 

Werte dadurch erklären lassen (persönl. Gespräch mit Dipl.-Ing. agr. N. Jungjohann, 

Betriebsleiter Gut Grambow, 1200 ha Ackerbaubetrieb in 19071 Grambow im Frühjahr 

2008). 
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Abbildung 33: Nutzungshäufigkeit [%] der Informationsquellen bezogen auf die bewirtschaftete Fläche 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Analyse der Informationsquellennutzung nach 

verschiedenen Gesichtspunkten zu einem für alle Kriterien gleichen Ergebnis kommt. Für die 

drei miteinander verglichenen Kategorien stehen immer die Informationsquellen Händler, 

Fachzeitschriften, Berufskollegen und Ausstellungen/Messen im Fokus des Interesses. Das 

Internet hat einen schweren Stand und wird noch einige Zeit brauchen, um den Rückstand 

zu den etablierten Informationsquellen aufzuholen. Aus zukünftiger Sicht wird um das Inter-

net nicht mehr herumzukommen sein und auch der anstehende Generationenwechsel auf 

vielen Betrieben wird dafür sorgen, dass das Internet an Bedeutung als Informationsquelle 

bei einer Kaufentscheidung gewinnen wird. 
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5.2.3 Aspekte bei der generellen Überlegung einen Schlepper zu kaufen 

Die Abbildung 34 gibt allgemein die prozentuale Verteilung der Nennungen der Befragten zu 

generellen Überlegungen im Vorfeld einer Investition wieder. Dabei sollten einzelne Aspekte 

nach ihrer Wichtigkeit bewertet werden, um so einen Überblick zu erhalten, wo Landwirte, 

Lohnunternehmer und andere landwirtschaftliche Unternehmungen Schwerpunkte setzen, 

wenn es darum geht eine, neue Maschine anzuschaffen. 

In der Abbildung 34 sind für die einzelnen Aspekte nur die Nennungen aufgeführt, die mit 

„wichtig“ bewertet worden sind. In der Befragung wurde noch differenziert zwischen „extrem 

wichtig“, „sehr wichtig“ und „wichtig“. Der Einfachheit halber und um ein aussagekräftigeres 

Ergebnis zu erhalten, wurden diese drei Kategorien zu einer Kategorie „wichtig“ zusammen-

gefasst. Bei dieser allgemeinen Auflistung sind für die Befragten die Aspekte „Zuverlässig-

keit“ und „Service“ am bedeutendsten und nehmen mit 32 % und 24 % der Nennungen die 

vorderen Plätze ein. Auffallend ist, dass in dieser Abbildung der Aspekt „Aussehen“ über-

haupt nicht von Bedeutung ist, was sich bei der späteren differenzierten Betrachtung noch 

deutlich ändern wird. Weiterhin ist zu bemerken, dass „Marke“ und „Hersteller“ mit nur 7 % 

der Nennungen in diesem Fall auch eher nebensächlich zu sein scheinen. Aber auch das 

wird in der Folge noch genauer betrachtet werden. 

Abbildung 34: Prozentuale Verteilung der Gesamtnennungen der Aspekte bei der generellen Überlegung 
einen Schlepper zu kaufen 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

n = 195 
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Die Abbildung 35 zeigt die Gewichtung der einzelnen Aspekte bezogen auf die verschiede-

nen Altersklassen der Untersuchung. Hier wird dargestellt, wie viel Prozent der einzelnen 

Altersgruppen den jeweiligen Aspekt bei der Überlegung eine neue Maschine zu kaufen als 

wichtig erachten. So relativieren sich bspw. die wenigen Nennungen zum Aussehen. Unab-

hängig vom Alter wurde das Aussehen von knapp 90 % bis 100 % in allen Altersklassen mit 

„wichtig“ genannt. Weiterhin ist zu sehen, dass insbesondere die 30 - 39-jährigen den Servi-

ce als nicht so wichtig erachten bzw. sich am deutlichsten von den Anderen abheben. Da-

hingegen legen besonders die 18 - 29-jährigen großen Wert auf den Service, wenn sie eine 

Investition planen. Der Aspekt Preis/Finanzierung ist 60 % der 50 - 59-jährigen am wichtigs-

ten wohingegen nur 40 % der 30 - 39-jährigen dieser Punkt wichtig ist. Zuverlässigkeit, Ser-

vice, Komfort und auch die Marke sind dieser Betrachtung nach für fast alle Altersgruppen 

wichtig. 
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Abbildung 35: Aspekte bei der generellen Überlegung einen Schlepper zu kaufen mit der Nennung "wich-
tig" [%] verteilt nach Altersklassen 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Ein ähnliches Bild wie in Abbildung 35 gibt die Abbildung 36 wieder. In dieser wurde nur auf 

die Berufsgruppe Landwirt/Lohnunternehmer eingegangen. Sie zeigt, wie viel Prozent der 

Mitglieder dieser Gruppe einen bestimmten Aspekt für wichtig halten.  

Ersichtlich ist, dass den Landwirten und Lohnunternehmern das Aussehen einer Maschine 

wichtig ist. Auch wenn die Landwirte den größeren Teil dieser zusammengefassten Gruppe 

ausmachen, ist es für die Lohnunternehmer offensichtlich sehr wichtig, dass ihre Maschinen 

ordentlich aussehen. Schließlich repräsentiert diese den Betrieb. Gleiches gilt für die Land-

n = 123
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wirte selbstverständlich auch, ist für Lohnunternehmen aber höher zu bewerten. Ebenso le-

gen sie großen Wert auf Zuverlässigkeit der Maschinen, was auch wieder sehr bedeutsam 

für Lohnunternehmen ist. Im Einsatz beim Kunden muss die Maschine störungsfrei und zu-

verlässig arbeiten. 

Der Aspekt Service fällt in der Wertung etwas ab, was vielleicht damit zu erklären ist, dass 

vor allem Lohnunternehmen eigene Werkstätten und Servicekräfte haben bzw. auch die Fah-

rer der Maschinen oft ausgebildete Landmaschinenmechaniker oder ähnliches sind. Es fehlt 

dann zwar möglicherweise der richtige Bezug zur Landwirtschaft aber aus Sicht des Betrie-

bes ist es besser, einen Mitarbeiter zu haben, der auch mal selber etwas reparieren kann als 

einen, der zwar mit „Leib und Seele“ Landwirt ist, aber kein technisches Verständnis mit-

bringt. Gleiches gilt auch für viele landwirtschaftliche Betriebe, die auf familienfremde Ar-

beitskräfte angewiesen sind. Auch dort werden z. B. häufig Schlosser und Mechaniker ein-

gestellt, die einerseits die landwirtschaftlichen Maschinen bedienen und andererseits diese 

auch wieder instand setzen können, wenn es erforderlich ist und dem Betrieb so Kosten ein-

sparen (Aussage von G. Skau im November 2006, Betriebsinhaber und –leiter eines 600 ha 

Ackerbaubetriebes in 17153 Wackerow). 

Auffallend ist weiter, dass nur knapp 46 % der Landwirte und Lohnunternehmer den Preis 

und die Finanzierungsmöglichkeiten einer Maschine für wichtig halten. Dies ist schon bemer-

kenswert, da die Gewinnspannen vor allem bei den Lohnunternehmern immer kleiner wer-

den (persönl. Gespräch mit H. Metzger, Eigentümer und Betriebsleiter Lohnunternehmen 

Metzger, 39624 Meßdorf vom Oktober 2007). 

Für fast 97 % der Landwirte und Lohnunternehmer sind Komfort und Bedienung ein weitere 

wichtige Aspekte. Wird dabei berücksichtigt, dass lange Tage, die auf so einer Maschine 

verbracht werden keine Seltenheit sind, so ist die Bedeutung von Komfort und einfacher Be-

dienung nachvollziehbar. Landwirtschaftliche Betriebe haben dabei eher saisonale Arbeits-

spitzen zu bewältigen, Lohnunternehmen können dagegen, je nach Auftragslage ihre Ma-

schinen ganzjährig bewegen und haben in Folge dessen auch eine ganz andere Maschinen-

auslastung. 

Die „Marke“ als letzter Aspekt ist wieder allen befragten Teilnehmern dieser Gruppe wichtig. 

Hier spielen eigene Einstellungen und Vorstellungen der jeweiligen Person eine große Rolle. 

Die Marke und ihre Funktionen wurden schon näher erläutert (vgl. Kap. 2.3.1). 
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Abbildung 36: Aspekte bei der generellen Überlegung einen Schlepper zu kaufen mit der Nennung "wich-
tig" [%] bezogen auf die Berufsgruppe Landwirte/Lohnunternehmer 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Bezogen auf die bewirtschaftete Fläche, dargestellt in Abbildung 37, fällt insbesondere auf, 

dass der Preis mit zunehmender Betriebsgröße an Bedeutung verliert. So ist bei den Betrie-

ben ab 1000 ha bewirtschafteter Fläche nur noch für 25 % der zu dieser Kategorie gehören-

den Betriebe der Preis ein wichtiger Aspekt, bei der Überlegung eine neue Maschine zu kau-

fen. Ähnliches gilt für die Großbetriebe mit 2.000 und mehr Hektar. Auf den kleineren Betrie-

ben verhält sich dies gegenteilig, wobei in der Kategorie bis 49 ha prozentual betrachtet, 

weniger Befragte den Preis für wichtig halten als in der Klasse bis 99 ha. Und in der Größe 

bis 299 ha nimmt deren Anteil auch wieder leicht ab.  

Für alle Betriebsgrößen ist die Marke mit das wichtigste Kriterium und auch Komfort und Be-

dienung sind allen Mitgliedern der einzelnen Kategorien wichtig. Lediglich den Betrieben bis 

49 ha ist sind Komfort und Bedienung nicht ganz so wichtig, gut 80 % dieser Gruppe legen 

darauf wert. Dieses ist vielleicht mit den geringer ausfallenden Arbeitsspitzen zu erklären, die 

bei dieser Betriebsgröße doch wesentlich kürzer ausfallen und der Tatsache, dass insgesamt 

weniger Zeit auf der Maschine verbracht wird. Den Betrieben dieser Klasse ist der Aspekt 

„Leistung“ ebenfalls am wichtigsten, wohingegen dieses den größeren Betriebe weniger 

wichtiger ist und bei den Betrieben ab 2.000 ha nur noch gut 20 % der Klasse diese als wich-

tig bewerten.  

n = 85
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Abbildung 37: Aspekte bei der generellen Überlegung einen Schlepper zu kaufen mit der Nennung „wich-
tig“ [%] nach bewirtschafteter Fläche 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

5.2.4 Ausstattung 

Bei der Frage, welche technischen Elemente und Ausstattungen die Befragten für ihre Ma-

schine als wünschenswert erachten, konnte zwischen GPS, gefederter Vorderachse, 60 

km/h Transportgeschwindigkeit und stufenlosem Getriebe gewählt werden. Insgesamt ka-

men 263 Nennungen zusammen. In Abbildung 38 wird die prozentuale Verteilung dieser 

dargestellt.  

Mit 41 % fielen die meisten auf die gefederte Vorderachse. Das stufenlose Getriebe erhielt 

33  % und nimmt damit den zweiten Rang bei der generellen Nennung ein. Den dritten Rang 

erzielte das GPS mit 13 % und nur 6 % der Nennungen konnten für 60 km/h Transportge-

schwindigkeit verbucht werden. Weitere 7 % entfielen auf die Kategorie Sonstiges, hier wur-

den Ausstattungen wie Frontlader, Klimaanlage und Load-Sensing-Hydraulik genannt. 

Die Verteilung der Nennungen auf die verschiedenen Ausstattungsvariablen gibt sehr gut 

den derzeitigen Stand der Technik bzw. die Ansprüche der Landwirte, Lohnunternehmer und 

Mitarbeiter landwirtschaftlicher Betriebe wieder. Zumindest die gefederte Vorderachse ist 

heute auf fast allen Betrieben Standard und auch das stufenlose Getriebe erhält immer mehr 

Einzug in die landwirtschaftliche Praxis. Diese doch eher technischen Elemente zielen 

hauptsächlich auf den Fahrkomfort ab, Schläge und Stöße werden bei einer gefederten Vor-

derachse nicht mehr ungefiltert an die Maschine und somit auch den Fahrer weitergegeben 

und dadurch werden Mensch und Maschine geschont. Das stufenlose Getriebe hat auch 

einen Komfortaspekt, bietet dem Fahrer aber auch mehr Möglichkeiten, auf die Geschwin-
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digkeitsanforderungen verschiedener Arbeitsgänge zu reagieren. Vor allem für häufige 

Transportarbeiten ist das stufenlose Getriebe von Vorteil. Ein Nachteil eines solchen Getrie-

bes ist der geringere Wirkungsgrad im Vergleich zu einem rein mechanischen Getriebe. 
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Abbildung 38: Nennungen der technischen Elemente/Ausstattungen [%], die den Befragten bei einem 
Schlepper wichtig wären 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Das Global Positioning System (GPS) als Teil des Precision Farming steckt noch in der Ent-

wicklung, ist aber durchaus praxistauglich. Der hohe Kaufpreis und die teilweise noch man-

gelnde Genauigkeit solcher Systeme schrecken derzeit noch viele Landwirte ab (persönl. 

Gespräch mit Dipl.-Ing. agr. N. Jungjohann, Betriebsleiter Gut Grambow, 1200 ha Ackerbau-

betrieb in 19071 Grambow im Frühjahr 2008). 

Dennoch wird es in Zukunft eine Landwirtschaft ohne Precision Farming nicht geben, allein 

schon aus Gründen der Ressourcenschonung und möglichen Kapitaleinsparungen. 

Bei der Berücksichtigung verschiedener Altersklassen bei der Wahl der Ausstattung einer 

Maschine in Abbildung 39 erhält man eine ähnliche Verteilung wie bei der prozentualen Ver-

teilung in Abb. 38. So zeigt sich über alle Gruppen ein deutlicher Schwerpunkt bei gefederter 

Vorderachse und stufenlosem Getriebe. Auffallend ist der geringe Anteil der 30 - 39-jährigen, 

die ein stufenloses Getriebe wählen würden. Ebenfalls kaum Unterschiede durch das Alter 

begründet gibt es bei dem Ausstattungsmerkmal 60 km/h Transportgeschwindigkeit. Es hätte 

vermutet werden können, dass die jüngeren Befragten diesem Merkmal offener gegenüber 
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sind und dieses stärker fordern. Dem ist nicht so. Mit dem Alter und der damit verbundenen 

Offenheit für Neuerungen kann für die Gruppe der 18 - 29-jährigen die, im Vergleich zu den 

anderen Gruppen, häufige Nennung für das GPS als Ausstattung begründet werden. Die 

junge Generation ist sich der Vorteile dieser Technik bewusst und ist bereit, damit zu arbei-

ten, darin zu investieren und in der Folge dadurch Kapital einzusparen. Kapitaleinsparungen 

ergeben sich beispielsweise durch eine geringere Anzahl an Überfahrten, verminderten 

Saatgutkosten durch weniger oder sogar gar keine Überlappung bei der Aussaat. Die Grup-

pe der 30 - 39-jährigen ist nach den 18 bis 29-jährigen, noch am interessiertesten, was das 

GPS betrifft. 

Als weiterer Punkt muss die überaus hohe Zahl der 50 - 59-jährigen genannt werden, die ein 

stufenloses Getriebe für ihre Maschine wählen würden. Über 60 % dieser Klasse würden ein 

solches bei einer neuen Maschine mit einkaufen wollen. Unter Anbetracht der Tatsache, 

dass es diese Technologie in der Landwirtschaft erst seit gut zehn Jahren gibt, ist es doch 

erstaunlich, dass sich so viele ältere, in der Landwirtschaft tätige, mit der Technik auseinan-

dersetzen und sich der Vorzüge dieser Technik bewusst sind. 
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Abbildung 39: Technische Elemente/Ausstattungen und ihre Gewichtung [%] nach Altersgruppen 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Die Gruppe der Landwirte und Lohnunternehmer in Abbildung 40 gibt wieder die gleiche Ver-

teilung der Ausstattungsschwerpunkte wieder wie auch schon bei der Differenzierung nach 
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Altersklassen. Näher betrachtet werden muss hierbei, dass 16 % der Landwirte und Lohnun-

ternehmer bei einer Neuanschaffung auch in ein GPS-System investieren würden. Insbe-

sondere bei den Lohnunternehmern werden immer häufiger GPS-unterstützte Arbeiten 

nachgefragt (persönliches Gespräch mit H. Kröger, leitender Angestellter Lohnunternehmen 

Wiegels, 21445 Wulfsen). 

Das oft sehr vielfältige Aufgabengebiet der Lohnunternehmer und der hohe Anteil an Stra-

ßenfahrten machen gefederte Vorderachse und stufenloses Getriebe für diese eigentlich 

unverzichtbar. Für sie ist auch die Transportgeschwindigkeit 60km/h interessant, diese ist 

jedoch, was Unterhaltung und Zulassung der Maschinen sowie die Intervalle der Hauptunter-

suchungen betrifft, sehr teuer. 

Ein weiterer Vorteil der gefederten Vorderachse für die Praxis und damit auch eine Notwen-

digkeit ist die bessere Zugkraftübertragung bzw. Bodenanpassung unter Last. Schlepper 

ohne gefederte Vorderachse fangen an zu springen, wenn sie schwer ziehen müssen. 

Schlepper mit gefederter Vorderachse bleiben dagegen ruhig und behalten den Kontakt zum 

Boden, was dazu führt, dass solche Maschinen keinen unproduktiven Zugkraftverlust haben 

und unter schweren Bedingungen länger fahren können. 
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Abbildung 40: Technische Elemente/Ausstattungen und ihre Gewichtung [%] bezogen auf die Berufs-
gruppe Landwirte/Lohnunternehmer 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

n = 82



5. Ergebnisse der eigenen Untersuchung  69 

Abbildung 41 liegt wieder die bewirtschaftete Fläche zugrunde. In welchem Maße die Aus-

stattungswünsche von dieser Kerngröße abhängen, zeigt die Auswertung: hier werden „ge-

federte Vorderachse“ neben „stufenlosem Getriebe“ am häufigsten genannt. Zudem würden 

50 % der Betriebe ab 1.000 ha bewirtschafteter Fläche bei einer Neuanschaffung in ein 

Lenksystem oder ähnliches investieren. Ab 2000 ha sind es knapp 40 % und in der Klasse 

ab 300 ha gut 30 % der Betriebe. Dies zeigt erstens, dass die Vorteile eines solchen Sys-

tems und die möglichen Einsparpotenziale allen bekannt sind und zweitens, dass diese 

Technik insbesondere für Großbetriebe in Zukunft unverzichtbar sein wird, wenn allein die 

Einsparungen von Überfahrten, Reduzierung von Überlappungen und der effizientere Ein-

satz von Betriebsmitteln bedacht werden. Wird bei diesen Überlegungen noch ein möglicher 

Wegfall der EU-Flächenprämien ab 2013 mit berücksichtigt, wird schnell deutlich, dass eine 

solche Investition zwar teuer in der Anschaffung ist, auf lange Sicht hin aber deutliche Ein-

sparpotenziale bietet. Bei den Betrieben bis 49 ha fällt auf, dass auch diese stark an gefeder-

ter Vorderachse und stufenlosem Getriebe interessiert sind. 
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Abbildung 41: Technische Elemente/Ausstattungen und ihre Gewichtung [%] bezogen auf die bewirt-
schaftete Fläche 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 
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5.2.5 Mehrere Schlepper/verschiedene Marken und mehr Konkurrenz der Händler bei 
verschiedenen Marken auf einem Betrieb 

Auf die Frage, ob sie Schlepper verschiedener Hersteller auf ihren Betrieben haben würden, 

sofern sie denn mehrere Schlepper haben, antworteten wie in Abbildung 42 ersichtlich 54 % 

der Befragten mit ja und 32 % mit nein. Diese Frage soll in der Folge Grundlage sein für die 

Frage nach einem möglicherweise verstärkten Wettbewerb der Hersteller beim Service, falls 

verschiedene Marken auf einem Betrieb vertreten sind. Weiterhin zeigt die Verteilung der 

Antworten, dass es praktisch keinen perfekten Schlepper gibt, sonst würde nicht über die 

Hälfte der Befragten angeben, verschiedene Fabrikate einzusetzen. 

54%
32%

2%
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8%

Ja Nein, nur von einer Marke weiß nicht Habe nur einen keine Angaben

Abbildung 42: Mehrere Schlepper, verschiedene Marken? 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Die Betrachtung dieser Fragestellung nach unterschiedlichen Altersklassen wurde vernach-

lässigt. Auf unterschiedliche Auffassungen und Meinungen begründet durch das Alter wurde 

in Abbildung 43 bei der Folgefrage nach einem möglicherweise verstärkten Wettbewerb beim 

Service der Hersteller aufgrund einer Konkurrenzsituation, mit dem Ziel den Konkurrenten 

bei der nächsten anstehenden Investition auszustechen, detailliert eingegangen.  

So sind in der Altersgruppe der 18 - 29-jährigen nur 49 % der Meinung dass eine Konkurrenz 

der Hersteller auf dem Betrieb zu mehr Wettbewerb beim Service führt. 45 % sehen das 

nicht so und sind der Meinung, dass eine Konkurrenz, wenn es denn überhaupt eine gibt, 

nicht zu mehr Engagement beim Service führt. Bei den 30 - 39-jährigen ist ein deutlicher Un-

terschied erkennbar. Hier gehen gut 65 % davon aus, dass Wettbewerb der Hersteller auf 

dem Betrieb zu einem verbesserten Service führt. Die Gruppen der 40 - 49 und 50 - 59-
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jährigen glauben nicht daran, dass sich die verschiedenen Hersteller mehr Mühe beim Servi-

ce geben, nur um einen Wettbewerber bei der nächsten Maschine auszustechen. 
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Abbildung 43: Führt die Konkurrenz der Hersteller auf dem Betrieb zu mehr Wettbewerb beim Service? 
Aussagen nach verschiedenen Altersklassen [%] 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

In der Gruppe der Landwirte und Lohnunternehmer gaben gemäß Abbildung 44 knapp 63 % 

der Beteiligten an, dass sie Schlepper verschiedener Hersteller fahren, wenn sie mehrere 

haben. Immerhin fast ein Drittel verneint dies und gab an, nur Schlepper eines Herstellers 

auf dem Betrieb zu haben. Lohnunternehmer haben oftmals nur Schlepper eines Herstellers 

in ihrem Betrieb. Sie sind nicht so sehr auf die Serviceleistungen der Händler angewiesen, 

da sie, wie früher schon erwähnt, Wartungs- bzw. Instandhaltungsarbeiten oft mit eigenem 

Personal selbst durchführen können (persönl. Gespräch mit H. Metzger, Eigentümer und 

Betriebsleiter Lohnunternehmen Metzger, 39624 Meßdorf vom Oktober 2007). 

Landwirte hingegen verhalten sich in dieser Frage deutlich differenzierter. Bei denjenigen, 

die mehrere Schlepper auf dem Betrieb haben, stammen diese oft auch von verschiedenen 

Herstellern, wie das Ergebnis in Abbildung 44 bestätigt. Immerhin fast ein Drittel, haben le-

diglich Schlepper eines Herstellers auf dem Betrieb. Das kann die verschiedensten Gründe 

haben: Da wäre die eigene Überzeugung zu nennen, die Nähe zum Händler oder die Bezie-
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hung zu diesem. Dies wurde schon früher in dieser Arbeit erläutert und wird auch im weite-

ren Verlauf noch genauer untersucht werden. 
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Abbildung 44: Mehrere Schlepper/verschiedene Marken [%] bezogen auf Berufsgruppe Land-
wirt/Lohnunternehmen

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Gefragt nach einem erhöhten Wettbewerb der Hersteller kann aus Abbildung 45 kein eindeu-

tiges Pro oder Contra zu einem verstärkten Service der Wettbewerber aufgrund einer Kon-

kurrenzsituation abgeleitet werden. Knapp 51 % der Gruppenmitglieder glaubt nicht an einen 

erhöhten Wettbewerb der Hersteller und besseren Service dieser, um daraus in der Folge 

Kapital zu schlagen. Fast 48 % aber halten dies doch für möglich, sodass in diesem Fall kei-

ne eindeutige Antwort gegeben werden kann. Diese sehr ausgewogene Verteilung der Mei-

nungen ist durchaus überraschend und eignet sich als Gegenstand einer weiterführenden 

Untersuchung. 
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Abbildung 45: Führt die Konkurrenz der Hersteller auf dem Betrieb zu mehr Wettbewerb beim Service? 
Aussagen von Landwirten und Lohnunternehmern [%] 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

In Abbildung 46 wird die Frage nach verschiedenen Herstellern bei mehreren Schleppern auf 

einem Betrieb auf die zu bewirtschaftende Fläche bezogen. Bei der ersten Analyse der Dar-

stellung fällt auf, dass v. a. die Betriebe bis 49 ha Schlepper verschiedener Hersteller haben, 

wenn sie denn mehrere haben. Ebenso ersichtlich wird, dass insbesondere die Großbetriebe 

Schlepper verschiedener Hersteller in ihrem Fuhrpark haben. Dieses lässt sich eventuell 

damit erklären, dass es heute noch keinen Schlepper gibt, der für alle anfallenden Arbeiten 

auf einem Betrieb „perfekt“ geeignet ist. Dieses bestätigen auch die Personen, die in der 

Praxis selbst Schlepper bewegen (Aussage von Johannes Hagge, Betriebsleiter Gutsverwal-

tung Pinnow/Duckow, 1.800 ha Ackerbaubetrieb in 17139 Duckow).  

Selbst Landtechnikhersteller geben teilweise zu, dass ihre Mitbewerber in einigen Bereichen 

besser sind als sie selbst (Aussage eines Ingenieurs von John Deere im Zuge einer Führung 

auf dem Messestand des Unternehmens während der Agritechnica 2007). Bei den Betrieben 

von 50 - 99 ha ist auffällig, dass diese eher dazu tendieren, alle Schlepper von einem Her-

steller zu beziehen. Mit diesem Merkmal heben sie sich deutlich von den anderen Bewirt-

schaftungsklassen ab. 
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Abbildung 46: Mehrere Schlepper/verschiedene Marken [%] bezogen auf die bewirtschaftete Fläche 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Bezogen auf einen möglicherweise erhöhten Serviceaufwand der Hersteller bei Konkurrenz 

durch Mitbewerber kann unter Einbeziehung der bewirtschafteten Fläche gefolgert werden, 

dass insbesondere die kleinen Betriebe bis 49 ha und die bis 299 ha der Meinung sind, dass 

es einen solch verstärkten Service der Hersteller nicht gibt. Bei den Betrieben von 300 – 999 

und 1.000 – 1.999 ha halten sich Fürsprecher und Gegner dieser Meinung die Waage. Auf-

fallend ist, dass die Betriebe von 50 – 99 ha dem allgemeinen Trend der kleineren und mittle-

ren Betriebe bis 299 ha widersprechen und durchaus glauben, dass die Konkurrenz der ver-

schiedenen Fabrikate auf ihren Betrieben zu erhöhten Anstrengungen der Hersteller beim 

Service führt. Gleiches gilt für die Großbetriebe mit 2.000 ha und mehr bewirtschafteter Flä-

che, bei denen 60 % der Gruppe diese Meinung vertreten. Es kann vermutet werden, dass 

sich bei den Großbetrieben dieses Verständnis damit erklären lässt, dass auf Betrieben die-

ser Größe öfter neue Maschinen angeschafft werden bzw. eine Investition in einen Schlep-

per einen wesentlich größeren finanziellen Umfang ausmacht als dass bei kleineren Betrie-

ben der Fall ist. Dies könnte ein Grund dafür sein, dass Landwirte dieser Betriebe eventuell 

Unterschiede bei der Qualität des Services der verschiedenen Hersteller ausmachen und 

aufgrund dessen diese Meinung Vertreten. 
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Abbildung 47: Führt die Konkurrenz der Hersteller auf dem Betrieb zu mehr Wettbewerb beim Service? 
Aussagen [%] nach bewirtschafteter Fläche 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

5.2.6 Wann kommt eine neue Maschine? 

Eine weitere Frage der Untersuchung war die nach dem Anschaffungszeitpunkt bzw. dem 

Anschaffungsgrund einer neuen Maschine. Die Befragten konnten dabei zwischen sieben 

möglichen Antworten wählen. An erster Stelle der Antworten steht mit fast 40 % der Nen-

nungen die nachlassende Zuverlässig einer Maschine. Mit 32 % folgt der Austausch eines 

Schleppers nach einer bestimmten Betriebsstundenzahl. Die erstgenannten sind somit die 

für alle Befragten ausschlaggebenden Kriterien, wenn es um die Neuanschaffung eines 

Schleppers geht. Nur 11 % gaben die Abschreibungsdauer als Grund an und zeitliche Be-

grenzungen sowie technische Innovationen spielen überhaupt keine Rolle. 

Vor allem die Gewichtung der nachlassenden Zuverlässig zeigt, dass Landwirte auch stark 

betriebswirtschaftlich orientiert sind und dieses auch sein müssen. Diese Auswertung zeigt 

somit auch, dass die Landwirte nicht unbedingt technikfixiert sind und immer das aktuellste 

Modell ihres Herstellers auf dem Hof haben müssen. Viel wichtiger ist die Erkenntnis, dass 

Landwirte durchaus dazu bereit sind, einen Schlepper „ewig“ zu fahren - so lange er voll 

funktionstüchtig ist und es keine anderen Gründe für einen Austausch gibt. 

Nach einer bestimmten Betriebstundenzahl einen Schlepper zu ersetzen, ist ebenfalls auf 

vielen Betrieben gängige Praxis. So wird bspw. auf manchen Betrieben ein Schlepper nach 

2.000 Betriebstunden ausgetauscht. Dass dieser dann vielleicht noch keine zwei Jahre alt ist 
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und immer noch dem aktuellen Stand der Technik entspricht spielt dabei keine Rolle. Bei 

einer solchen Entscheidung stehen vielmehr betriebswirtschaftliche Aspekte im Vordergrund. 

So haben solche Maschinen einen sehr hohen Wiederverkaufswert und sind aufgrund ihres 

noch geringen Alters auch noch relativ reparaturunanfällig (Aussage von Hans Flohr, Be-

triebsleiter und Miteigentümer einer 2000 ha Ackerbaugemeinschaft, 23845 Borstel). 
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Abbildung 48: Anschaffungszeitpunkt, und -grund für eine neue Maschine 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Die Frage nach dem Anschaffungszeitpunkt bzw. dem Anschaffungsgrund für eine neue Ma-

schine unter Berücksichtigung unterschiedlicher Altersklassen in Abbildung 49 gibt allgemein 

ein ähnliches Ergebnis wieder wie auch die Abbildung 48 zeigt. Die höchsten Werte entfallen 

auch bei den verschiedenen Altersklassen deutlich auf die nachlassende Zuverlässigkeit und 

eine bestimmte Betriebsstundenzahl als Auslöser für eine Neuinvestition. Vor allem die 30 - 

39-jährigen scheinen sich dabei an den Betriebsstunden zu orientieren und auch die 50 - 59-

jährigen halten dieses Kriterium für wichtig. Diese Gruppe macht auch den größten Anteil 

derer aus, die einen Schlepper ersetzen würden, wenn er abgeschrieben ist. Bei den Jünge-

ren spielt dieses Kriterium wie bereits erwähnt keine große Rolle. Den Ersatz nach einer be-

stimmten Anzahl an Jahren würden erstaunlicherweise die 18 - 29-jährigen am ehesten voll-

ziehen, wobei dieser Aspekt generell keine Bedeutung hat.  
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Die nachlassende Zuverlässigkeit ist über 60 % der 50 - 59-jährigen der wichtigste Grund, 

um einen Schlepper zu ersetzen. Die 30 - 39-jährigen halten sich hier etwas zurück, dennoch 

ist es auch für sie der wichtigste Grund für eine Ersatzinvestition. Ebenso würde diese Grup-

pe, noch vor den 18 - 29-jährigen, bei Innovationen in der Schleppertechnik einen alten 

Schlepper ersetzen, was wiederum ihre Offenheit und Bereitschaft zu Neuem bestätigt. 
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Abbildung 49: Anschaffungszeitpunkt, und -grund für eine neue Maschine [%] nach Altersklassen be-
trachtet 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Auch die Landwirte und Lohnunternehmer haben gemäß Abbildung 50 ähnliche Ansichten 

was die Gründe für eine Neuinvestition betrifft. Bei ihnen stehen ebenfalls Zuverlässigkeit 

und Betriebsstundenzahl als Auslöser im Vordergrund. Wie schon früher in dieser Arbeit er-

wähnt ist die Zuverlässigkeit insbesondere für Lohnunternehmer im überbetrieblichen Ein-

satz von enormer Bedeutung. Es macht keinen guten Eindruck, wenn eine Maschine beim 

Kunden ausfällt und dadurch im schlimmsten Fall der gesamte Produktionsprozess ins Sto-

cken gerät. Natürlich ist niemand davor gefeit, dass Maschinen bei der Arbeit ausfallen, aber 

v. a. Lohnunternehmer wählen bei einer anstehenden Investition in einen Schlepper oft nur 

zwischen wenigen Herstellern, von denen sie glauben bzw. wissen, dass deren Fabrikate 

eine höhere Zuverlässigkeit aufweisen. Hierbei spielen selbstverständlich die eigenen Erfah-

rungen eine große Rolle. Aber auch Berufskollegen und die von Zimmermann (2003) er-

wähnten Bedarfsberater nehmen über ihre Äußerungen Einfluss. 

Maschinenauslastungen von über 1.000 Betriebsstunden im Jahr sind auf landwirtschaftli-

chen Großbetrieben und v. a. bei Lohnunternehmern keine Seltenheit, sodass auch dieses 

Kriterium durchaus nachvollziehbar ist bei den Überlegungen einen neuen Schlepper zu kau-

n = 167



5. Ergebnisse der eigenen Untersuchung  78 

fen. Der schon erwähnte Wiederverkaufswert ist dabei ebenso von Bedeutung wie die Tat-

sache, dass ein Schlepper mit jeder Betriebsstunde, die er auf den Kaufpreis bezogen leistet 

günstiger wird. 

16,1 39,8 8,6 51,6
5,4 5,4

0

10

20

30

40

50

60

Landwirt/Lohnunternehmer

Wenn er abgeschrieben ist Nach Erreichen einer best. Betriebsstdzahl
Nach einer best. Anzahl an Jahren Wenn er nicht mehr zuverlässig arbeitet
Bei Innovationen in der Schleppertechnik Sonstiges

Abbildung 50: Anschaffungszeitpunkt, und -grund für eine neue Maschine [%] bezogen auf die Berufs-
gruppe 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Die Anschaffungsgründe nach bewirtschafteter Fläche gibt die Abbildung 51 wieder. Auch 

bei dieser Betrachtung sind Zuverlässigkeit und die Betriebsstundenzahl erneut die 

ausschlaggebenden Kriterien für eine Neuinvestition. Doch gibt es deutlich Unterschiede 

zwischen den einzelnen Klassen. So fällt auf, dass die Betriebe bis 49 ha und die 

Großbetriebe mit 2.000 ha und mehr bewirtschafteter Fläche ihre Maschinen durchaus 

tauschen, wenn diese abgeschrieben sind. Knapp ein Viertel der Betriebe ab 2.000 ha zieht 

diesen Aspekt in seine Überlegungen bei anstehenden Investitionen mit ein. Dieses ist ihnen 

sogar wichtiger als ein Ersatz nach einer bestimmten Anzahl an Betriebsstunden. Für die 

Betriebe von 1.000 – 1.999 ha ist dieses wiederum das wichtigste Kriterium und sie heben 

sich dabei deutlich von den anderen Größenklassen ab. Den Befragungsergebnissen zur 

Folge neigen insbesondere die Betriebe bis 49 ha dazu ihre Schlepper in bestimmten 

zeitlichen Intervallen zu tauschen.  

Die nachlassende Zuverlässigkeit ist für alle Betriebsgrößenklassen ein wichtiges Kriterium, 

lediglich die Betriebe bis 299 ha halten auch bei mangelnder Zuverlässigkeit länger an ihren 

Schleppern fest. Nur für gut 40 % dieser Gruppe ist diese ausschlaggebend. In dieser 

n = 93



5. Ergebnisse der eigenen Untersuchung  79 

Kategorie fallen besonders die kleinen Betriebe von 0 – 99 ha auf. Sie tauschen ihren 

Schlepper erst, wenn die Zuverlässigkeit deutlich nachlässt. Bei diesen Maschinen ist die 

jährliche Auslastung i. d. R. nicht so hoch und die Schlepper werden nicht so stark gefordert, 

wie das auf größeren Betrieben der Fall ist. Zusätzlich sind kleinere Betriebe oftmals 

„übermotorisiert“, d. h., sie haben z. B. für ihren Betrieb zwei Schlepper, obwohl sie 

theoretisch die anfallenden Arbeiten auch mit nur einer Maschine bewältigen könnten. Um 

aber einen ruhigeren Betriebsablauf zu realisieren, verfügen diese Betriebe meistens über 

mehrere Schlepper (Aussage von M. Kuhlmann, Landwirt 80 ha Veredelungsbetrieb in 

21368 Lemgrabe/Dahlenburg). 

Ein weiteres Merkmal dieser Fragestellung ist, dass v. a. die Großbetriebe bei Innovationen 

in der Schleppertechnik diese zum Anlass nehmen würden eine neue Maschine zu kaufen, 

auch wenn diese insgesamt einen untergeordneten Stellenwert hat. Das zeigt aber auch, 

dass gerade diese Betriebe modern denken und bereit sind Neues auszuprobieren. 
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Abbildung 51: Anschaffungszeitpunkt, und -grund für eine neue Maschine [%] nach bewirtschafteter Flä-
che 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

5.2.7 Wichtigster Aspekt beim Service 

Die abschließende Frage, die in dieser Untersuchung ausgewertet wird, bezieht sich auf den 

für die befragten Ausstellungsbesucher wichtigsten Aspekt beim Service der 
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Hersteller/Händler. Dabei standen die Antworten „Kompetenz“, 

„Zuverlässigkeit/Schnelligkeit“, „gute Kommunikation“, „Freundlichkeit“ und „Nähe“ zur 

Auswahl. Für ein genaueres Ergebnis mussten die Befragten sich für einen Aspekt 

entscheiden, um so einen eindeutigen Schwerpunkt herauszufinden. Es wurden die Aspekte 

„Kompetenz“ und „Zuverlässigkeit/Schnelligkeit“ bewusst getrennt voneinander aufgeführt, 

damit die Befragten das für sie wirklich wichtigste Argument angaben. Während der 

Befragungen wurde deutlich, dass viele Befragte eine Mischung aus beiden Aspekten 

bevorzugen, sie sich aber im vorliegenden Fall zu entscheiden hatten, was ihnen wichtiger 

ist. Das Ergebnis der allgemeinen Auswertung aller Befragten wird in Abbildung 52 

dargestellt. 

Wie schon erwähnt, standen viele der Interviewpartner vor einem Konflikt sich entscheiden 

zu müssen. Das Ergebnis überrascht. Der Aspekt Zuverlässigkeit/Schnelligkeit ist 51 % der 

Befragten am wichtigsten und nimmt damit den ersten Platz bei der Gewichtung der einzel-

nen Aspekte beim Service ein. Auf dem zweiten Rang liegt mit 24 % die Kompetenz des 

Services deutlich dahinter. Die Nähe zum Händler steht mit 9 % an dritter Stelle. Für 7 % ist 

die gute Kommunikation mit dem Händler der wichtigste Aspekt, weitere 7 % machten keine 

Angaben und nur 2 % der interviewten Ausstellungsbesucher nannten die Freundlichkeit als 

für sie wichtigsten Punkt beim Service. 

Überraschend ist, dass Zuverlässigkeit/Schnelligkeit sich so deutlich von der Kompetenz 

abheben konnte. Das zeigt, dass der Faktor „Zeit“ in der Landwirtschaft einen großen Stel-

lenwert einnimmt und es den Landwirten wichtiger ist, dass sie sich auf ihren Servicepartner 

verlassen können und dieser ihnen ihre Maschinen in kürzester Zeit wieder instand setzt als 

dass dieser durch Kompetenz überzeugt. Lange Standzeiten der Maschinen unterbrechen 

den Produktionsprozess und können u. U. Auswirkungen auf den Ertrag haben. Werden die-

se Standzeiten zusätzlich durch fehlende Schnelligkeit des Service verursacht bzw. in die 

Länge gezogen, ist das für den betroffenen Landwirt doppelt ärgerlich (Aussage von Johan-

nes Hagge, Betriebsleiter Gutsverwaltung Pinnow/Duckow, 1.800 ha Ackerbaubetrieb in 

17139 Duckow). 
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Abbildung 51: Welcher Aspekt [%] ist beim Service am wichtigsten? 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Die Gewichtung der Aspekte beim Service nach verschiedenen Altersklassen wird in 

Abbildung 52 aufgezeigt. Deutlich zu erkennen sind die Schwerpunkte bei 

„Zuverlässigkeit/Schnelligkeit“ und „Kompetenz“ in allen Altersklassen. Den 30 - 39-jährigen 

ist die Kompetenz des Servicepartners am wichtigsten und sie verdeutlichen mit dieser 

Haltung erneut ihre hohen Ansprüche, was auch schon bei vorangegangenen Auswertungen 

deutlich wurde. Für über 65 % der 18 - 29-jährigen ist „Zuverlässigkeit/Schnelligkeit“ der 

wichtigste Aspekt beim Service, damit legt diese Gruppe am meisten Wert auf diesen Punkt, 

gefolgt von den 50 - 59-jährigen, von denen fast 60 % diesen als wichtigsten Aspekt nennen. 

Auch die 30 - 39-jährigen halten diesen Aspekt wieder für sehr wichtig. Auffallend in dieser 

Kategorie sind die 40 - 49-jährigen, bei denen nur für knapp ein Drittel die Zuverlässigkeit 

wichtigstes Kriterium beim Service ist.  

Bei der Kommunikation sind es v. a. die Älteren, denen dieser Aspekt der wichtigste ist. Dies 

mag traditionelle Gründe haben, die jüngeren Generationen dagegen legen fast gar keinen 

Wert auf diesen zwischenmenschlichen Aspekt, für sie steht der Betrieb im Vordergrund. 

Auffallend ist aber, dass die 18 - 29-jährigen nach den 40 - 49-jährigen den Aspekt „Nähe“ 

am häufigsten genannt haben. Das ist, unter Berücksichtigung eigentlich anderer 

Schwerpunkte dieser Klasse, bemerkenswert. Bei den älteren lässt sich dieser Aspekt eher 

nachvollziehen. Sie haben gerne alles vor Ort, bevorzugen die kurzen Wege und ihnen sind 

das Zwischenmenschliche und die Kommunikation wichtiger. 

n = 183
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Abbildung 52: Wichtigster Aspekt beim Service [%] nach Altersklassen 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007 

Gleiches gilt bei der separaten Betrachtung der Landwirte und Lohnunternehmer in Abbil-

dung 53. Auch ihnen sind „Zuverlässigkeit/Schnelligkeit“ und „Kompetenz“ die wichtigsten 

Aspekte beim Service. Wie früher schon erwähnt, hat der Faktor „Zeit“ einen hohen Stellen-

wert in der Landwirtschaft, insbesondere in den Arbeitsspitzen. Von daher ist es erklärlich, 

dass der Aspekt „Zuverlässigkeit/Schnelligkeit“ einen so hohen Wert erzielt. Die Bedeutung 

der „Kompetenz“ als weiterem bedeutendem Aspekt ist aufgrund der Komplexität vieler land-

wirtschaftlicher Maschinen aus Sicht der Landwirte und Lohnunternehmer ebenfalls gut 

nachvollziehbar. Dabei ist es oft gar nicht nötig, dass der Servicepartner persönlich auf den 

Betrieb kommt, viele Probleme lassen sich auch durch Ferndiagnosen über das Telefon lö-

sen. Dazu ist es allerdings erforderlich, dass der Servicepartner bestens informiert ist und 

sich genau mit den Maschinen auskennt, um dem Betriebsleiter telefonisch bei der Behe-

bung von technischen Problemen helfen zu können. Dies spart Zeit und Geld für beide Par-

teien, setzt aber auch ein gutes Miteinander voraus (persönl. Gespräch mit Dipl.-Ing. agr. N. 

Jungjohann, Betriebsleiter Gut Grambow, 1.200 ha Ackerbaubetrieb in 19071 Grambow im 

Sommer 2006). 

. 
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Abbildung 53: Wichtigster Aspekt beim Service [%] bezogen auf die Berufsgruppe Land-
wirt/Lohnunternehmer 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

Abschließend soll in Abbildung 54 der Frage nachgegangen werden, ob es Unterschiede bei 

der Gewichtung der Serviceaspekte, begründet durch verschiedene Betriebsgrößen gibt. 

Auch bei dieser Betrachtung der Fragestellung erzielen „Zuverlässigkeit/Schnelligkeit“ und 

„Kompetenz“ auf den ersten Blick die höchsten Ergebnisse. Vor allem den Betrieben bis 49 

ha ist die Kompetenz des Servicepartners der wichtigste Aspekt und auch die Betriebe bis 99 

ha legen vergleichsweise mehr Wert auf diesen Aspekt. Abgesehen von der Klasse bis 299 

ha nimmt den Ergebnissen zu Folge die Bedeutung der Kompetenz mit zunehmender 

Betriebsgröße ab. Ein Grund dafür könnte sein, dass die größeren Betriebe sich selbst mehr 

Kompetenz zusprechen und von daher nicht so stark auf den Service angewiesen sind wie 

die kleineren Betriebe. 

Im Gegensatz dazu ist für 70 % der Betriebe bis 1.999 ha „Zuverlässigkeit/Schnelligkeit“ der 

wichtigste Aspekt beim Service, sofern sie ihn in Anspruch nehmen. Überraschend ist in die-

sem Zusammenhang, dass nur gut 50 % der Betriebe mit 2000 ha und mehr Fläche diesen 

Aspekt als den wichtigsten ansehen. Dieses ließe sich vielleicht auch wieder dadurch erklä-

ren, dass diese Betriebe einen Großteil des Service selbstständig durchführen und nicht so 

häufig auf diesen angewiesen sind. Andererseits stellt die Gruppe der Betriebe mit 2.000 ha 

und mehr bewirtschafteter Fläche auch die meisten Landwirte, denen die Kommunikation mit 

dem Servicepartner der wichtigste Aspekt ist, knapp vor den Betrieben bis 49 ha. Das könnte 

bestätigen, was bei der separaten Betrachtung der Landwirte und Lohnunternehmer schon 
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erwähnt wurde, nämlich dass diese über telefonische „Beratung“ auftretende Probleme sel-

ber zu lösen versuchen, um so den zeitlichen Umfang von Standzeiten möglichst kurz zu 

halten. Die Freundlichkeit spielt auch bei dieser Betrachtung keine Rolle. Ebenso hat die 

Nähe als wichtigster Aspekt beim Service keine große Bedeutung. Lediglich 16 % der Be-

triebe bis 99 ha nennen diesen Aspekt als für sie wichtigsten beim Service. 
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Abbildung 54: Wichtigster Aspekt beim Service [%] bezogen auf die bewirtschaftete Fläche 

Quelle: eigene Erhebung Agritechnica 2007

5.3 Zusammenfassung der Ergebnisse der eigenen Untersuchung 

Nach Abschluss der Auswertungen sollen im Folgenden die wichtigsten Erkenntnisse zu-

sammengefasst dargestellt werden. Zunächst ist es sehr erfreulich, dass die Befragung die 

Zielgruppe genau getroffen hat. So waren fast 55 % der befragten Personen Landwirte oder 

Lohnunternehmer. Weiterhin gibt die Struktur der Befragten die reale Situation der Landwirt-

schaft recht gut wieder. In der Befragung dominierten die kleinen Betrieb bis 99 ha bewirt-

schafteter Fläche mit einem Anteil von 46 %. Erstaunlich ist aber auch der zunehmende An-

teil an Großbetrieben, ein Viertel der Befragten bewirtschaften Betriebe von 1.000 ha bis 

über 2000 ha.  

Ein weiteres positives Ergebnis dieser Untersuchung ist die enorm hohe Investitionsbereit-

schaft zum Zeitpunkt der Untersuchung. Knapp 80 % der Teilnehmer wollen investieren oder 
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haben dieses gerade erst getan. Auffallend ist dabei, dass insbesondere die mittleren Be-

triebsgrößen bis 999 ha investieren und wachsen wollen. 

Beim Kernpunkt der Untersuchung, dem Informationsverhalten der Landwirte, stellte sich 

bezogen auf die Informationsquellen heraus, dass insgesamt der Händler eine dominierende 

Position einnimmt. Damit werden die Arbeiten von Zimmermann (2003) und Spiller/Voss 

(2006) bestätigt. Ebenso konnte über alle Untersuchungskriterien hinweg ermittelt werden, 

dass Berufskollegen und Fachzeitschriften einen hohen Stellenwert als Informationsquelle im 

Vorfeld einer Investition haben. Ausstellungen und Messen sind ebenfalls von Bedeutung im 

Informationsprozess. Bestätigt wurde auch in dieser Arbeit, wie bereits in den Arbeiten der 

FH Weihenstephan (2000), der Arbeit von Zimmermann (2003) und der von Spiller/Voss 

(2006), die insgesamt schwache Position des Internets. Bezogen auf unterschiedliche Krite-

rien der Analyse ist das Internet aber v. a. bei den 30 - 39-jährigen sehr beliebt und auch die 

Betriebe mit 2.000 ha und mehr Fläche nutzen es verstärkt. Diese Altersgruppe zeigt über 

die gesamte Auswertung hinweg eine gewisse Besonderheit und Eigenheit auf. Sie hebt sich 

mit ihren Werten, Meinungen und Vorstellungen teilweise deutlich von anderen Altersklassen 

ab. 

Die insgesamt hohe Bedeutung des Händlers wird bei der differenzierten Betrachtung noch 

verstärkt. So nimmt seine Bedeutung v. a. mit zunehmendem Alter der Landwirte zu. Diese 

Arbeit bestätigt in ihren Ergebnissen auch den hohen Stellenwert der Berufskollegen und des 

kollegialen Austausches allgemein, wenn es darum geht, im Vorfeld einer Investition Infor-

mationen einzuholen. Auffallend ist, dass Ausstellungen und Messen mit zunehmender Be-

triebsgröße an Bedeutung zu verlieren scheinen. 

Bei den generellen Überlegungen zum Schlepperkauf, sind für die Befragten die Aspekte 

„Zuverlässigkeit“ und „Service“ die wichtigsten Kriterien. Die Marke ist bei der differenzierten 

Betrachtung für alle ein wichtiger Aspekt, auch wenn viele das nicht direkt zugeben wollen. 

Die 30 - 39-jährigen fallen in diesem Punkt erneut aus dem Rahmen, indem sie angeben, 

dass die Aspekte „Service“ und „Preis/Finanzierung“ für sie eine eher untergeordnete Rolle 

spielen. Bei den übrigen Altersklassen herrscht dagegen ein anderes Bild vor. Für sie sind 

diese Aspekte mit ausschlaggebend und v. a. die 50 - 59-jährigen legen großen Wert auf den 

Preis. Im Zusammenhang mit dem Preis wurde außerdem deutlich, dass dieser mit zuneh-

mender Betriebsgröße eher weniger Einfluss auf eine Kaufentscheidung hat. 

Bei der Schlepperausstattung legen die befragten Landwirte besonders großen Wert auf 

Komfort. So ging aus den Ergebnissen zu dieser Frage klar hervor, dass gefederte Vorder-

achse und ein stufenloses Getriebe für sie die Ausstattungsmerkmale sind, die ihnen am 
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wichtigsten sind. Bemerkenswert ist, dass die von Fendt eingeführte Transportgeschwindig-

keit von 60 km/h bei Standardschleppern insgesamt keine Bedeutung für die Befragten hat. 

Nur einige Wenige wählten diese Ausstattungsvariable. 

Das Ausstattungsmerkmal „GPS“ gewinnt langsam an Bedeutung. Dabei sind insbesondere 

junge Landwirte und Großbetriebe an dieser Technik interessiert. Auch bei der separaten 

Betrachtung der Berufsgruppe Landwirte/Lohnunternehmer wurde deutlich, dass das GPS 

für diese insgesamt wichtiger wird. Eine weitere Besonderheit zeigte sich bei den kleinen 

Betrieben bis 49 ha: auch diese legen den Ergebnissen zu Folge großen Wert auf eine gefe-

derte Vorderachse. 

Weiterhin konnte festgestellt werden, dass es faktisch keinen Trend zu „Monokulturen“ be-

zogen auf die Anzahl der Schlepperhersteller auf den Betrieben gibt. Über 50 % derer, die 

mehrere Schlepper auf ihrem Betrieb haben, gaben an, auch Fabrikate verschiedener Her-

steller zu haben. Dieses gilt v. a. für Großbetriebe, wobei die Betriebe von 50 – 99 ha eher 

dazu neigen, ihre Schlepper nur von einem Hersteller zu beziehen. 

Einen möglicherweise verstärkten Wettbewerb der Hersteller beim Service begründet durch 

eine Konkurrenzsituation mit einem anderen Hersteller sehen insbesondere die 30 - 39-

jährigen und glauben, davon profitieren zu können. Gleiches gilt auch für Betriebe mit 2.000 

ha und mehr bewirtschafteter Fläche. 

Bei den Gründen für eine Neuinvestition stehen für die Befragten die Aspekte „nachlassende 

Zuverlässigkeit“ und „Betriebsstundenzahl“ klar im Vordergrund. Zu bemerken ist, dass 

kleine Betriebe bis 99 ha am längsten an ihren Maschinen festhalten und v. a. Betriebe bis 

49 ha eher dazu neigen, einen Schlepper nach einer festgelegten Anzahl an Jahren zu 

tauschen. Eine bestimmte Betriebsstundenzahl steht bei den 30 - 39 und 50 - 59-jährigen als 

Anschaffungsgrund einer neuen Maschine im Mittelpunkt und auch die Betriebe von 1.000 

bis 1.999 ha ersetzen ihre Maschinen vorrangig nach diesem Kriterium. Auffallend ist, dass 

Innovationen in der Schleppertechnik v. a. bei den 30 - 39-jährigen und den Großbetrieben 

Grund für eine Anschaffung sein können. Damit bestätigen die 30 - 39-jährigen erneut ihre 

Sonderstellung in dieser Untersuchung. 

Der wichtigste Aspekt beim Service ist für alle Befragten eindeutig „Zuverlässigkeit“ und die 

„Schnelligkeit“ des Servicepartners, die noch weit vor der Kompetenz dessen liegen. An 

dritter Stelle folgt schon der Aspekt „Nähe“. Die 30 - 39-jährigen heben sich wieder von den 

Anderen ab, in dem sie angeben, dass die Kompetenz des Service der für sie wichtigste 

Aspekt ist. Die 18 - 29 und die 40 - 49-jährigen bevorzugen die „Nähe“ zum Servicepartner, 
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was für die Gruppe der jüngeren doch ziemlich überraschend ist. Auffallend ist, dass die 

Älteren die Kommunikation als wichtigsten Aspekt ansehen und dass dieses auch für die 

Großbetriebe ab 2.000 ha gilt, wobei diese, wie früher erwähnt besonders den telefonischen 

Kontakt bevorzugen. Eine wichtige Erkenntnis ist ausserdem, dass mit zunehmender 

Betriebsgröße der Aspekt „Kompetenz“ an Bedeutung verliert, was teilweise damit begründet 

wird, dass diese Betriebe sich selbst mehr Kompetenzen zusprechen bzw. über diese 

verfügen und lediglich in Spezialfällen auf den Service zurückgreifen. 
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6. Zusammenfassung 

Den Abschluss der Arbeit bildet ein kurzer Überblick über die vorliegende Arbeit, deren Inhal-

te und arbeitet die Kernaussagen heraus. 

Die vorliegende Arbeit ist eine Untersuchung über das Kauf- und Investitionsverhalten von 

Landwirten beim Schlepperkauf. 

Die Untersuchung wurde in zwei Phasen unterteilt: zunächst wurde eine qualitative Vorstudie 

mit Studenten der Agrarwirtschaft von der Hochschule Neubrandenburg durchgeführt. Ziel 

dieser Vorstudie war es, aus Sicht der Befragten einen generellen Überblick über Anforde-

rungen und Wünsche bei einer anstehenden Investition in einen neuen Schlepper zu erhal-

ten. Die dabei gewonnenen Erkenntnisse flossen in den Aufbau eines Fragebogens ein, der 

Bestandteil der zweiten, quantitativen Phase, der vorliegenden Arbeit ist. 

Den theoretischen Unterbau bildet das zweite Kapitel zur Verhaltensforschung von Konsu-

menten. So wurde unter Kapitel zwei detailliert auf die verschiedensten kognitiven Vorgänge 

beim Konsumentenverhalten eingegangen. Kapitel 2.3.2 gibt weiterhin eine ausgewählte 

Übersicht zu den verschiedenen Käufertypologien wieder. 

Betont werden muss, dass der Schlepper weder ein Konsum- noch ein Investitionsgut ist, 

vielmehr handelt es sich um eine Mischung aus Beidem. Eindeutig ist, dass der Schlepper 

die Schlüsselmaschine auf einem landwirtschaftlichen Betrieb ist, ohne die der gesamte Pro-

duktionsprozess ins Stocken gerät. 

Ferner sind Landwirte nicht eindeutig den verschiedenen Nachfragern zuzuordnen. Sie müs-

sen als Mischung aus Konsumenten und organisationalen Nachfragern betrachtet werden. 

Weiterhin muss der Schlepper insbesondere auf Familienbetrieben zu einem Teil dem priva-

ten Konsum zugeschrieben werden obwohl es sich eigentlich um eine betriebliche Investition 

handelt. Doch werden i. d. R. nicht nur die betrieblichen Anforderungen mit einer solchen 

Investition erfüllt, sondern zum Teil auch private Bedürfnisse befriedigt. Bei Einzelunterneh-

men hat die Familie starken Einfluss auf die Kaufentscheidung, da eine Investition dieser 

Größenordnung die gesamte Familie betrifft. Auch Freunde und Berufskollegen nehmen hier 

eine wichtige Position ein denn mit ihren Meinungen und Empfehlungen haben sie Einfluss 

auf die Entscheidung. Letztendlich trifft der Betriebsleiter allein die Entscheidung zum 

Schlepperkauf, wobei dieser im Falle eines Familienbetriebes meist auch gleichzeitig Eigen-

tümer des Betriebes ist. 

Wichtig in diesem Zusammenhang ist auch die Feststellung, dass es für jede Investition, egal 

welchen Umfang sie hat, immer einen Auslöser gibt. Emotion, Motivation und Einstellung 
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sind die entscheidenden Aspekte bei der Entscheidungsfindung, wobei die Motivation zum 

Kauf eines Produktes grundsätzlich dem Empfinden des potenziellen Käufers entstammt, der 

davon ausgeht, dass das gewählte Produkt seine Bedürfnisse befriedigen wird. Dabei steht 

der eigene Informationsstand über ein Produkt klar im Fokus. Je mehr der Kunde über das 

Produkt informiert ist, desto leichter fällt ihm die Entscheidung für oder gegen das Produkt. 

Den verschiedenen Informationsquellen und deren Wertigkeit kommt somit eine bestimmte 

Bedeutung zu. Außer Frage steht, dass es zum persönlichen Engagement des Landwirts 

oder Betriebsleiters keine Alternativen gibt. 

Die wichtigsten Ergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen: 

• Der Händler ist im Vorfeld eines Schlepperkaufs die unangefochten wich-

tigste Informationsquelle und nimmt dahingehende eine herausragende 

Stellung ein. 

• Der Einfluss von Kollegen und ihre auf Erfahrungen beruhenden Meinun-

gen und Empfehlungen sind im Vorfeld einer zu tätigen Investition eben-

falls von nicht zu unterschätzender Bedeutung. 

• Daneben haben auch Fachzeitschriften einen Einfluss auf die Kaufent-

scheidung, besonders bei mittleren Altersklassen. 

• Mit zunehmendem Alter ändert sich das Informationsverhalten. Die per-

sönliche Kommunikation gewinnt hier stärker an Bedeutung. 

• Preis, Leistung, Finanzierungsmöglichkeiten und Service sind wichtige 

Kaufaspekte, rangieren jedoch allesamt deutlich hinter dem Händler. 

• Prestige und Markentreue sind insgesamt eher nebensächlich. 

• Innovationen finden bei jüngeren Landwirten und Großbetrieben Zu-

spruch. Gleiches gilt für moderne Techniken wie z. B. GPS. 

• Das Internet hat noch keine Bedeutung und wird als Informationsquelle 

wenig genutzt. 
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Ziel der Diskussionsrunde 

Im Rahmen des Moduls „Marktforschung“ bei Frau Prof. Dr. Gudrun Mahlau soll der 
Umgang mit Methoden der empirischen Sozialforschung erlernt werden. Dieses Pro-
jekt umfasst also die Vorbereitung der Diskussion. Dazu gehören die Erstellung des 
Diskussionsletfadens ebenso, wie die Vorbereitung der Räumlichkeiten.  

Anhand dieser Gruppendiskussion sollen Motive in Erfahrung gebracht werden, die 
zur Kaufentscheidung eines Schleppers beitragen. Das gewonnene Datenmaterial 
dient anschließend als Fragenpool, aus dem ein Fragebogen zur Befragung auf der 
Agri-Technica erstellt werden soll. 

Termin 
  Mittwoch 24.10.2007 

   1. Gruppe 16.30 Uhr 
   2. Gruppe 18.30 Uhr 
   Dauer pro Gruppe ca. 60 – 90 Minuten 

Bei einer Gruppenstärke von sechs Personen, ist der Faktor „Zu-
fall“, was die einzuholenden Meinungen angeht nicht auszu-
schließen. Der enge zeitliche Rahmen des Studienmoduls er-
laubt keine häufigen Wiederholungen der Diskussion. Um aller-
größte Zufälle zulasten der Repräsentanz auszuschließen, hat 
sich das Projekt-Team entschlossen zwei kürzeren Diskussions-
gesprächen einem längeren gegenüber den Vorzug zu geben. 
Ziel der empirischen Sozialforschung ist „die Unübersichtlichkeit 
komplexer Vorgänge durch Reduktion  auf wesentliche Zusam-
menhänge“ teilweise zu beheben. (Atteslander, 1995, S.14). Mit 
dieser im Umfang kleinen Ermittlung individueller Meinungen, er-
heben wir im Sinne Atteslanders also keinerlei Anspruch auf 
Repräsentanz oder ausreichende Ausführlichkeit. Ziel bleibt die 
Ordnung komplexer Vorgänge in Teilen. 

Räumlichkeit  
   Kommunikationsraum im Haus 3 

Möglichkeit des Recording von Video und Audio. 
Der Raum wird durch das Projekt-Team gemütlich gestaltet, dass 
heißt die Tische werden umgestellt und durch Dekoration wird 
ein angenehmes Ambiente geschaffen.  

Teilnehmer   
   Studenten der Agrarwirtschaft 
   2 Gruppen mit je 6 Teilnehmern 
    

Ziel ist eine fachliche Diskussion. Daher sollen die Teilnehmer 
aus dem landwirtschaftlichen Bereich kommen und bereits eige-
ne Erfahrungen mit Schleppern gemacht haben.  
Bei der Befragung von Studenten ist nachteilig, dass diese bis-
lang nicht in der Rolle des Kaufentscheiders stehen. Eventuelle 
beeinflusst die Ernsthaftigkeit der Kaufoption die angegebenen 
Entscheidungseinflüsse hin zu einem realistischen Bild. Als Vor-
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arbeit zu der eigentlichen Befragung ist diese Verzerrung jedoch 
akzeptabel. Im Rahmen der Auswertung kann dieser Aspekt be-
rücksichtigt werden.  Bei der Befragung auf der Agritechnia wird 
dann differenzierter als hier an der Hochschule, die Position der 
befragten Person im Entscheidungsprozess  herausgestellt. 

Entschädigung 
In Ermangelung finanzieller Möglichkeiten, erfolgt vor Ort eine 
Entschädigung in Form von Naturalien. Das Anbieten von Ge-
tränken und Gebäck soll den Studenten den Aufenthalt ange-
nehm gestalten. Bei Gesprächen mit Kommilitonen stellte sich 
dieses „Lockmittel“ durchaus als sehr attraktiv dar. 

Durchführung 
Dem Moderator obliegt eine besondere Rolle bei der Wertigkeit 
des Projektes. Die Gruppendiskussion neutral und dynamisch 
zu leiten, ist für Ungeübte eine interessante und unvorherseh-
bare Aufgabe.  
Die Projektgruppe benennt Hendrik Manzke, mit seiner persön-
lichen Zustimmung zum Moderator der beiden durchzuführen-
den Diskussionsrunden. 

Auswertung 
Die Auswertung der Video- und Tonaufnahmen findet im Rah-
men der Gruppe statt. Die vorhandene Technik erfordert eine 
Wiedergabe der aufgenommenen Gesprächsrunden im glei-
chen Raum. Der Gesprächsverlauf wird transkribiert, um ge-
meinsam Aspekte heraus zu filtern, die bei der Gestaltung ei-
nes Fragebogens für die Agritechnica zu beachten sind. 

Hinzugezogen werden die Ergebnisse der kreativen Einzel- als 
auch Gruppenaufgaben.  
Die bei Aufgabe 3 entstandene Darstellung am Flip-Chart ist 
nach Beendigung der Diskussion per Digitalkamera festzuhal-
ten, um für die Auswertung zur Verfügung zu stehen.
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1. Warming up durch Vorstellung und Assoziationsfragen 
(15 Minuten) 

  
Alle Teilnehmer herzlich willkommen heißen. 

Vorstellungsrunde, bei der jeder seinen Vornamen nennt. Auch wenn viele Ge-
sichter bekannt sind: Namen auf Kärtchen schreiben, um Diskussion unter den 
Teilnehmern zu fördern. 

Moderator:  
Erkläre Sinn und Zweck der durchgeführten Diskussionsrunde. 
Und warum sie als Teilnehmer ausgewählt wurden. 
Ihre eigenen Erfahrungen positiv hervorheben und so ein Gruppengefühl 
schaffen. 

Das Ziel dieser Diskussionsrunde ist die Erarbeitung von verschiedenen Moti-
ven zum Schlepperkauf. 

Moderator: 
Die TN wissen bisher noch nicht, dass es speziell um Schlepper geht. Diese 
Einführung und Betonung ist also besonders wichtig!

Moderator: 
Wichtig ist es eventuelle Anspannungen aufgrund von Unwissenheit zu lösen. 
Die TN wissen nicht, in welcher Situation sie sich befinden. Unbedingt Prü-
fungssituation abbauen um lockeres, aber ernsthaftes Gespräch zu ermögli-
chen. 

Weise die TN auf die vertrauliche Behandlung der Daten hin. Kläre über die 
angewendete Technik der Video-/Audioaufzeichnung, als auch auf die Beob-
achter hinter der Scheibe hin.   

Ihr als landwirtschaftlich interessierte Studenten habt sicher schon selbst Er-
fahrungen im Umgang mit Schleppern gemacht. Was waren dabei eure bisher 
interessantesten Erfahrungen? 
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2. Hinführungsfragen 
(10 Minuten) 

Was stört euch bisher beim Arbeiten mit dem Schlepper? 

Moderator: 
Diskussion um Marken unterbinden. Es geht um Handling-Details.  
Ziel ist es das Thema von hinten aufzurollen. 

Weiterführende diskussionsanregende Fragen: 
Wann war die PS-Zahl eines Schleppers besonders wichtig? 
Hat euch ein Schlepper schon mal im Stich gelassen?

3. Schlüsselfragen, Kreativaufgabe: 
(20 Minuten) 

Moderator: 
Jeder Teilnehmer erhält ein DIN A4 Blatt mit der Karikatur eines Traktors und 
einen Stift.  

Bitte markiert in dieser Darstellung alle am Schlepper interessanten 
Punkte und schreibt die euch einfallenden Stichwörter neben die Grafik. 

Denkt auch an jegliche Aspekte beim Kauf. 
Wie sieht es aus mit Prestige? 
Welche Rolle spielt der Verkäufer? 

Moderator: 
Jeder hat nun sein eigenes Brainstorming beendet. Vielleicht hat ein anderer 
Teilnehmer etwas notiert, was einem zwar wichtig, aber gerade jetzt nicht ein-
gefallen ist.  

Rege einen Austausch der aufgeschriebenen Dinge an. 
Frage nach, wenn sich Meinungsverschiedenheiten andeuten. 

Warum - Fragen sind zu vermeiden. 
Lieber: Das ist doch ein sehr interessanter Aspekt. Sollte man das nicht beim 
Kauf beachten? 

XY hast du diesen Punkt auch aufgeschrieben? 

Könnt ihr genauer erläutern, warum euch diese Dinge zuerst einfielen? 

Moderator: 
Finde heraus, ob die Teilnehmer weitrahmig gedacht haben, d.h. nicht nur an 
PS, sondern auch an Finanzierungskonditionen usw. 
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Würdet ihr als Leiter eines landwirtschaftlichen Betriebes die gleichen Aussa-
gen treffen? 

Oder  
Worin würde sich dein Interesse als Leiter eines Betriebes unterscheiden? 

Moderator: 
Es geht nicht nur darum einen fiktiven Traumschlepper zu entwerfen, sondern 
auch um Kaufentscheidungen, also um die Dinge, die wirklich eine Rolle spie-
len. 

3. Wir wollen uns nun mal einen gemeinsamen „Traumschlepper“ basteln. 

Moderator: 
Teile je einen Edding und je 2 Karten aus. 

Schreibt bitte die zwei wichtigsten Punkte aus euren eigenen Notizen und aus 
den gerade diskutierten Aspekten auf die ausgeteilten Karten und heftet diese 
an unseren gemeinsamen Schlepper. 

Moderator: 
Am Flip-Chart ist der bereits bekannte Schlepper in Großformat angebracht. 
Die TN sollen ihre Karten um das Bild anordnen. 

Anmerkung: 
Das entstandene Flip-Chart Bild ist nach Beendigung abzufotografieren um 
eine Auswertung möglich zu machen. 
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4. Zusammenfassungsfragen 
(10 Minuten) 

Moderator: 
Es geht um eine Zusammenfassung der Diskussion, und ebenso um eine 
zweite optische Darstellung der individuellen Meinungen. 

Nach all diesen neuen Aspekten, verteilt doch bitte jeder diese vier Punkte auf 
die wichtigsten Entscheidungsfelder. 

Moderator: 
Auf der zweiten Stellwand stehen die folgenden Punkte mit genügend Platz 
für die Punktevergabe. 
Weise darauf hin sich Zeit für die Vergabe zu nehmen und alle Aspekte ein-
zubeziehen.  
Mehrere Punkte für einen Aspekt sind möglich, ebenso wie jeweils ein Punkt 
pro Stichpunkt. 

• Service 
• Preis/Finanzierung 
• Markenimage 
• Tradition  
• Innovation/Technik 

Anmerkung: 
Das entstandene Flip-Chart Bild ist nach Beendigung abzufotografieren um 
eine Auswertung möglich zu machen. 

5. Abklingen der Diskussion 
(5 Minuten) 

Moderator: 
Es geht um eine Zusammenfassung der Diskussion, und ebenso um eine 
zweite optische Darstellung der individuellen Meinungen. 

XY hat ja fundiert erläutert, dass xxx eine besondere Rolle für jeden Betriebs-
leiter spielen sollte. Nachdem wir nun darüber gesprochen haben, XYZ, welche 
neuen Aspekte sind dir hier bewusst geworden? 

Wir sind uns also alle einig, dass yyy ganz bedeutend für den tatsächlichen 
Kauf eines Schleppers ist. 

Moderator: 
Verabschiede die Teilnehmer mit herzlichem Dank. 
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SPSS-Auswertung 

Häufigkeitsauszählungen 

Frage 1 Alter in versch. Klassen 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

unter 18 Jahre 1 ,5 ,5 ,5
18-29 Jahre 84 45,9 45,9 46,4
30-39 Jahre 41 22,4 22,4 68,9
40-49 Jahre 26 14,2 14,2 83,1
50-59 Jahre 27 14,8 14,8 97,8
über 60 Jahre 4 2,2 2,2 100,0

Gültig 

Gesamt 183 100,0 100,0

Frage 2 berufliches Interesse 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

interessiere 
mich nur privat 7 3,8 3,8 3,8

gar nicht 4 2,2 2,2 6,0
ein wenig 32 17,5 17,5 23,5
etwas mehr 53 29,0 29,0 52,5
sehr stark 87 47,5 47,5 100,0

Gültig 

Gesamt 183 100,0 100,0

Frage 3 Steht in naher Zukunft Investition an 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Ja, vielleicht 18 9,8 10,3 10,3
Ja, Investition steht an. 14 7,7 8,0 18,4
Ja, innerhalb der 
nächsten 6 Monate. 11 6,0 6,3 24,7

Ja, innerhalb der 
nächsten 12 Monate 17 9,3 9,8 34,5

Ja, aber eher langfris-
tig in... 26 14,2 14,9 49,4

Nein, hab grad erst 
gekauft/ Schlepper 
ersetzt 

36 19,7 20,7 70,1

Ja, steht an, aber 
Kaufentscheidung liegt 
nicht bei mir 

15 8,2 8,6 78,7

Nein, steht nicht an. 34 18,6 19,5 98,3
gefiltert 3 1,6 1,7 100,0

Gültig 

Gesamt 174 95,1 100,0
Fehlend keine Angaben 9 4,9
Gesamt 183 100,0
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Frage 5 Wie Wichtig ist das Aussehen? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Extrem wichtig 3 1,6 1,7 1,7
sehr wichtig 7 3,8 4,0 5,7
wichtig 48 26,2 27,6 33,3
nicht so wichtig 48 26,2 27,6 60,9
völlig unwichtig 17 9,3 9,8 70,7
gefiltert 51 27,9 29,3 100,0

Gültig 

Gesamt 174 95,1 100,0
Fehlend keine Angaben 9 4,9
Gesamt 183 100,0

 Wie wichtig ist die Zuverlässigkeit? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Extrem wichtig 62 33,9 35,8 35,8
sehr wichtig 53 29,0 30,6 66,5
wichtig 7 3,8 4,0 70,5
gefiltert 51 27,9 29,5 100,0

Gültig 

Gesamt 173 94,5 100,0
Fehlend keine Angaben 10 5,5
Gesamt 183 100,0

 Wie wichtig ist der Service? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Extrem wichtig 47 25,7 27,0 27,0
sehr wichtig 58 31,7 33,3 60,3
wichtig 14 7,7 8,0 68,4
nicht so wichtig 2 1,1 1,1 69,5
völlig unwichtig 2 1,1 1,1 70,7
gefiltert 51 27,9 29,3 100,0

Gültig 

Gesamt 174 95,1 100,0
Fehlend keine Angaben 9 4,9
Gesamt 183 100,0

 Wie wichtig sind Komfort&Bedienung? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Extrem wichtig 24 13,1 13,8 13,8
sehr wichtig 55 30,1 31,6 45,4
wichtig 39 21,3 22,4 67,8
nicht so wichtig 5 2,7 2,9 70,7
gefiltert 51 27,9 29,3 100,0

Gültig 

Gesamt 174 95,1 100,0
Fehlend keine Angaben 9 4,9
Gesamt 183 100,0
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 Wie wichtig sind Preis&Finanzierung? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Extrem wichtig 27 14,8 15,6 15,6
sehr wichtig 37 20,2 21,4 37,0
wichtig 40 21,9 23,1 60,1
nicht so wichtig 15 8,2 8,7 68,8
völlig unwichtig 3 1,6 1,7 70,5
gefiltert 51 27,9 29,5 100,0

Gültig 

Gesamt 173 94,5 100,0
Fehlend keine Angaben 10 5,5
Gesamt 183 100,0

 Wie wichtig ist die Leistung? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Extrem wichtig 19 10,4 10,9 10,9
sehr wichtig 73 39,9 42,0 52,9
wichtig 27 14,8 15,5 68,4
nicht so wichtig 3 1,6 1,7 70,1
völlig unwichtig 1 ,5 ,6 70,7
gefiltert 51 27,9 29,3 100,0

Gültig 

Gesamt 174 95,1 100,0
Fehlend keine Angaben 9 4,9
Gesamt 183 100,0

 Wie wichtig ist die Marke/der Hersteller? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Extrem wichtig 13 7,1 7,6 7,6
sehr wichtig 15 8,2 8,7 16,3
wichtig 33 18,0 19,2 35,5
nicht so wichtig 45 24,6 26,2 61,6
völlig unwichtig 15 8,2 8,7 70,3
gefiltert 51 27,9 29,7 100,0

Gültig 

Gesamt 172 94,0 100,0
Fehlend keine Angaben 11 6,0
Gesamt 183 100,0

Frage 7 wenn sie mehrere Schlepper haben, dann verschiedene? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Ja 99 54,1 58,6 58,6
Nein, nur von einem 59 32,2 34,9 93,5
weiß nicht 4 2,2 2,4 95,9
habe nur einen 7 3,8 4,1 100,0

Gültig 

Gesamt 169 92,3 100,0
Fehlend keine Angaben 14 7,7
Gesamt 183 100,0
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Frage 8 Konkurrenz und Wettbewerb 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Ja 47 25,7 47,5 47,5
Nein 49 26,8 49,5 97,0
andere Antwort 3 1,6 3,0 100,0

Gültig 

Gesamt 99 54,1 100,0
keine Angaben 14 7,7
gefiltert 69 37,7
System 1 ,5

Fehlend 

Gesamt 84 45,9
Gesamt 183 100,0

Frage 11 Welcher Berufsgruppe gehören Sie an? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Lohnunternehmer/in 11 6,0 6,0 6,0
Landwirt/in 84 45,9 46,2 52,2
Mitarbeiter/in eines 
landw. Unternehmens 24 13,1 13,2 65,4

Student 35 19,1 19,2 84,6
Auszubildener 3 1,6 1,6 86,3
Rentner/in 4 2,2 2,2 88,5
sonstiges 21 11,5 11,5 100,0

Gültig 

Gesamt 182 99,5 100,0
Fehlend keine Angaben 1 ,5
Gesamt 183 100,0

 LandwirteundLohnunternehmer 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Landwir-
te/Lohnunternehmer 95 51,9 52,2 52,2

Andere 87 47,5 47,8 100,0

Gültig 

Gesamt 182 99,5 100,0
Fehlend System 1 ,5
Gesamt 183 100,0
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Frage 10 Welcher Aspekt ist beim Service am wichtigsten? 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Kompetenz 43 23,5 25,3 25,3
Zuverlässig-
keit/Schnelligkeit 95 51,9 55,9 81,2

gute Kommunikation 12 6,6 7,1 88,2
Freundlichkeit 3 1,6 1,8 90,0
Nähe 17 9,3 10,0 100,0

Gültig 

Gesamt 170 92,9 100,0
Fehlend keine Angaben 13 7,1
Gesamt 183 100,0

 Fallzusammenfassung 

Fälle 
Gültig Fehlend Gesamt 

  N Prozent N Prozent N Prozent 
$Ausstatt
(a) 149 81,4% 34 18,6% 183 100,0%

$Aspek-
te(a) 93 50,8% 90 49,2% 183 100,0%

$Infos(a) 121 66,1% 62 33,9% 183 100,0%
a  Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1. 

 Häufigkeiten von $Ausstatt 

Antworten 

  N Prozent 
Prozent 
der Fälle 

Ausstattung_GPS 34 12,9% 22,8%
Ausstattung_gefederte 
Vorderachse 107 40,7% 71,8%

Ausstattung_60km/h 15 5,7% 10,1%
Ausstattung_stufenloses 
Getriebe 87 33,1% 58,4%

$Ausstatt(
a) 

Ausstattung_Sonstiges 20 7,6% 13,4%
Gesamt 263 100,0% 176,5%

a  Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1. 
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   Häufigkeiten von $Aspekte

Antworten 

  N Prozent 
Prozent 
der Fälle 

Aspekt_Aussehen 3 1,5% 3,2%
Aspekt_Zuverlässigkeit 62 31,8% 66,7%
Aspekt_Service 47 24,1% 50,5%
As-
pekt_Komfort/Bedienung 24 12,3% 25,8%

As-
pekt_Preis/Finanzierung 27 13,8% 29,0%

Aspekt_Leistung 19 9,7% 20,4%

$Aspek-
te(a) 

Aspekt_Marke/Hersteller
13 6,7% 14,0%

Gesamt 195 100,0% 209,7%
a  Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1. 

 Häufigkeiten von $Infos 

Antworten 

  N Prozent 
Prozent 
der Fälle 

Info_Internet 43 12,7% 35,5%
Info_Fachzeitschriften 64 18,9% 52,9%
Info_Berufskollegen 65 19,2% 53,7%
Info_Mitarbeiter 26 7,7% 21,5%
Info_Händler 69 20,4% 57,0%
In-
fo_Ausstellungen/Messe
n 

63 18,6% 52,1%

$Infos(a)

Info_Sonstiges 9 2,7% 7,4%
Gesamt 339 100,0% 280,2%

a  Dichotomie-Gruppe tabellarisch dargestellt bei Wert 1 
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pekt_Aussehen 123 67,2% 60 32,8% 183 100,0%

Alter in Gruppen * As-
pekt_Service 123 67,2% 60 32,8% 183 100,0%

Alter in Gruppen * As-
pekt_Komfort/Bedienung 123 67,2% 60 32,8% 183 100,0%

Alter in Gruppen * As-
pekt_Preis/Finanzierung 122 66,7% 61 33,3% 183 100,0%

Alter in Gruppen * As-
pekt_Leistung 123 67,2% 60 32,8% 183 100,0%

Alter in Gruppen * As-
pekt_Marke/Hersteller 121 66,1% 62 33,9% 183 100,0%
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Anhang 131 

 Alter in Gruppen * Konkurrenz und Wettbewerb Kreuztabelle 

Konkurrenz und Wettbewerb 

    Ja Nein 
andere 
Antwort Gesamt 

Anzahl 0 1 0 1
% von Alter in Gruppen ,0% 100,0% ,0% 100,0%
% von Konkurrenz und 
Wettbewerb ,0% 2,0% ,0% 1,0%

unter 18 Jahre 

% der Gesamtzahl ,0% 1,0% ,0% 1,0%
Anzahl 24 22 3 49
% von Alter in Gruppen 49,0% 44,9% 6,1% 100,0%
% von Konkurrenz und 
Wettbewerb 51,1% 44,9% 100,0% 49,5%

18-29 Jahre 

% der Gesamtzahl 24,2% 22,2% 3,0% 49,5%
Anzahl 15 8 0 23
% von Alter in Gruppen 65,2% 34,8% ,0% 100,0%
% von Konkurrenz und 
Wettbewerb 31,9% 16,3% ,0% 23,2%

30-39 Jahre 

% der Gesamtzahl 15,2% 8,1% ,0% 23,2%
Anzahl 2 8 0 10
% von Alter in Gruppen 20,0% 80,0% ,0% 100,0%
% von Konkurrenz und 
Wettbewerb 4,3% 16,3% ,0% 10,1%

40-49 Jahre 

% der Gesamtzahl 2,0% 8,1% ,0% 10,1%
Anzahl 6 8 0 14
% von Alter in Gruppen 42,9% 57,1% ,0% 100,0%
% von Konkurrenz und 
Wettbewerb 12,8% 16,3% ,0% 14,1%

50-59 Jahre 

% der Gesamtzahl 6,1% 8,1% ,0% 14,1%
Anzahl 0 2 0 2
% von Alter in Gruppen ,0% 100,0% ,0% 100,0%
% von Konkurrenz und 
Wettbewerb ,0% 4,1% ,0% 2,0%

Alter in 
Gruppen 

über 60 Jahre 

% der Gesamtzahl ,0% 2,0% ,0% 2,0%
Anzahl 47 49 3 99
% von Alter in Gruppen 47,5% 49,5% 3,0% 100,0%
% von Konkurrenz und 
Wettbewerb 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Gesamt 

% der Gesamtzahl 47,5% 49,5% 3,0% 100,0%
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 Alter in Gruppen * Mehrere Schlepper/ unterschiedliche Marken Kreuztabelle 

    Mehrere Schlepper/ unterschiedliche Marken Gesamt 

    Ja 
Nein, nur 
von einem weiß nicht 

habe nur 
einen Ja 

Alter in 
Grup-
pen 

unter 18 
Jahre 

Anzahl 
1 0 0 0 1

    % von Alter in Gruppen 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
    % von Mehrere Schlep-

per/ unterschiedliche 
Marken 

1,0% ,0% ,0% ,0% ,6%

    % der Gesamtzahl ,6% ,0% ,0% ,0% ,6%
  18-29 Jah-

re 
Anzahl 49 29 2 3 83

    % von Alter in Gruppen 59,0% 34,9% 2,4% 3,6% 100,0%
    % von Mehrere Schlep-

per/ unterschiedliche 
Marken 

49,5% 49,2% 50,0% 42,9% 49,1%

    % der Gesamtzahl 29,0% 17,2% 1,2% 1,8% 49,1%
  30-39 Jah-

re 
Anzahl 23 13 1 1 38

    % von Alter in Gruppen 60,5% 34,2% 2,6% 2,6% 100,0%
    % von Mehrere Schlep-

per/ unterschiedliche 
Marken 

23,2% 22,0% 25,0% 14,3% 22,5%

    % der Gesamtzahl 13,6% 7,7% ,6% ,6% 22,5%
  40-49 Jah-

re 
Anzahl 11 10 1 1 23

    % von Alter in Gruppen 47,8% 43,5% 4,3% 4,3% 100,0%
    % von Mehrere Schlep-

per/ unterschiedliche 
Marken 

11,1% 16,9% 25,0% 14,3% 13,6%

    % der Gesamtzahl 6,5% 5,9% ,6% ,6% 13,6%
  50-59 Jah-

re 
Anzahl 13 6 0 2 21

    % von Alter in Gruppen 61,9% 28,6% ,0% 9,5% 100,0%
    % von Mehrere Schlep-

per/ unterschiedliche 
Marken 

13,1% 10,2% ,0% 28,6% 12,4%

    % der Gesamtzahl 7,7% 3,6% ,0% 1,2% 12,4%
  über 60 

Jahre 
Anzahl 2 1 0 0 3

    % von Alter in Gruppen 66,7% 33,3% ,0% ,0% 100,0%
    % von Mehrere Schlep-

per/ unterschiedliche 
Marken 

2,0% 1,7% ,0% ,0% 1,8%

    % der Gesamtzahl 1,2% ,6% ,0% ,0% 1,8%
Gesamt Anzahl 99 59 4 7 169
  % von Alter in Gruppen 58,6% 34,9% 2,4% 4,1% 100,0%
  % von Mehrere Schlep-

per/ unterschiedliche 
Marken 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

  % der Gesamtzahl 58,6% 34,9% 2,4% 4,1% 100,0%
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 Durchgeführte Interviews der Mitwirkenden 
  

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

Breitschuh 28 15,3 16,5 16,5
Metzger 14 7,7 8,2 24,7
Mahlau 18 9,8 10,6 35,3
Manzke 15 8,2 8,8 44,1
Baarten 4 2,2 2,4 46,5
Gerds 8 4,4 4,7 51,2
Hensel 7 3,8 4,1 55,3
Urbanek 10 5,5 5,9 61,2
Karl 14 7,7 8,2 69,4
Felske 12 6,6 7,1 76,5
Rust 40 21,9 23,5 100,0

Gültig 

Gesamt 170 92,9 100,0
Fehlend keine Angaben 13 7,1
Gesamt 183 100,0

 Verteilung der Interviews über den Verlauf der Ausstellung 

  Häufigkeit Prozent 
Gültige 

Prozente 
Kumulierte 
Prozente 

13.11.2007 37 20,2 21,8 21,8
14.11.2007 19 10,4 11,2 32,9
15.11.2007 2 1,1 1,2 34,1
16.11.2007 92 50,3 54,1 88,2
17.11.2007 10 5,5 5,9 94,1
12.11.2007 9 4,9 5,3 99,4
11.11.2007 1 ,5 ,6 100,0

Gültig 

Gesamt 170 92,9 100,0
Fehlend keine Angaben 13 7,1
Gesamt 183 100,0



Anhang 134 

Verarbeitete Fälle 

Fälle 
Gültig Fehlend Gesamt 

  N Prozent N Prozent N Prozent 
Berufsgruppen_b 
2Gr * investab-
sicht_entscheider 

171 93,4% 12 6,6% 183 100,0%

 Berufsgruppen_b 2Gr * investabsicht_entscheider Kreuztabelle 

investab-
sicht_entscheider 

    
investiti-
onsbereit 

keine In-
vestition Gesamt 

Anzahl 84 11 95
% von Berufsgrup-
pen_b 2Gr 88,4% 11,6% 100,0%

Land-
wirt/Lohnunterneh
mer 

% der Gesamtzahl 49,1% 6,4% 55,6%
Anzahl 38 38 76
% von Berufsgrup-
pen_b 2Gr 50,0% 50,0% 100,0%

Berufsgruppen_b 
2Gr 

Andere 

% der Gesamtzahl 22,2% 22,2% 44,4%
Anzahl 122 49 171
% von Berufsgrup-
pen_b 2Gr 71,3% 28,7% 100,0%

Gesamt 

% der Gesamtzahl 71,3% 28,7% 100,0%

Verarbeitete Fälle 

Fälle 
Gültig Fehlend Gesamt 

  N Prozent N Prozent N Prozent 
Berufsgruppen_b 2Gr 
* investabsichtallg 171 93,4% 12 6,6% 183 100,0%

 Berufsgruppen_b 2Gr * investabsichtallg Kreuztabelle

investabsichtallg 

    
investiti-
onsbereit 

keine In-
vestition Gesamt 

Anzahl 86 9 95
% von Berufsgrup-
pen_b 2Gr 90,5% 9,5% 100,0%

Land-
wirt/Lohnunterneh
mer 

% der Gesamtzahl 50,3% 5,3% 55,6%
Anzahl 51 25 76
% von Berufsgrup-
pen_b 2Gr 67,1% 32,9% 100,0%

Berufsgruppen_b 
2Gr 

Andere 

% der Gesamtzahl 29,8% 14,6% 44,4%
Anzahl 137 34 171
% von Berufsgrup-
pen_b 2Gr 80,1% 19,9% 100,0%

Gesamt 

% der Gesamtzahl 80,1% 19,9% 100,0%
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