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1 EINLEITUNG

Die Landtechnikbranche im Allgemeinen, aber insbesondere die Entwicklung sowie die
jeweiligen Einsatzanforderungen der dort eingesetzten Maschinen, unterliegen
erfahrungsgemdll {iber die Jahre einem permanenten Wandel. Beeinflusst von
gesellschaftspolitischen wie absatzorientierten Veranderungen bzw. Anpassungen, aber
auch durch eine zunehmende Volatilitit an den Mérkten, zeigt dieser seine Auswirkungen
in vielféltiger Art und Weise. [5] Die seit einigen Jahren in den Medien prisente, stark
diskutierte Problematik der explosionsartig ansteigenden Weltbevolkerung fallt ebenfalls
in diese Rubrik. Nach Schitzungen der Vereinten Nationen wichst die Weltbevolkerung
mit ca. 1,5 Mio. Menschen pro Woche; deutlich iiber neun Milliarden werden fiir 2050
prognostiziert. Verbunden mit sich dndernden, zunehmend westlichen Essgewohnheiten im
Zuge wachsenden Wohlstands, speziell in aufstrebenden Léndern wie beispielsweise China
und Indien, steigt die Nachfrage nach hochwertigen Nahrungsmitteln drastisch an. [6]
Gleichzeitig wird die global zur Verfiigung stehende landwirtschaftliche Nutzflache, wenn
tiberhaupt, nur in sehr geringem Umfang zu steigern sein. Wahrscheinlicher allerdings ist
eine weitere Verknappung dieser endlichen Ressource, nicht zuletzt auf Grund von
Erosion, Versalzung oder Versiegelung. [7]

Da ein Grofteil der weltweiten Nahrungsmittelproduktion in Regionen erfolgt, welche mit
modernen, leistungsfahigen Maschinen bewirtschaftet werden, kommt der Landtechnik
hier zweifelsohne eine Schliisselrolle zu [7]. Sicherlich tragen auch Fortschritte in
Pflanzenzucht und -schutz sowie das Forschen nach neuen Anbaumethoden ihren Teil dazu
bei, die weltweit dringend erforderliche Effizienz- bzw. Produktivititssteigerung in der
Landwirtschaft wird in erster Linie jedoch mittels addquaten Maschineneinsatz zu
erreichen sein, sind sich Experten einig [8]. Bereits KUTZBACH (1989) [9] und SCHON
et al. (1998) [10] definieren das Ziel des Maschineneinsatzes in der Landwirtschaft als die
Verbesserung von Wirtschaftlichkeit, Produktionsertrag und Arbeitserledigung. Demnach
bedarf es permanenter Weiterentwicklung landtechnischer Innovation sowohl in Produkt
als auch Dienstleistung seitens der Hersteller bzw. Vertriebspartner. Der Traktor, als mit
die wichtigste Maschine des Landwirts, deckt in Verbindung mit getragenen oder
gezogenen Geréten das Gros der Bestell- und Pflegearbeiten im Ackerbau ab [11]. Seit
einigen Jahren kristallisiert sich hier ein deutlicher Trend hin zu gréBerer Technik mit
mehr Schlagkraft heraus. Verbunden mit einem zunehmenden Grad an Automatisierung

sind positive Effekte in Bezug auf Effizienzsteigerung mdoglich.
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Aber auch diesem Wachstumskurs sind Grenzen gesetzt. So hat sich das zu
beriicksichtigende Anforderungsprofil bei der Konstruktion und Entwicklung von
Landmaschinen deutlich erweitert, sei es juristischer Art, verfahrenstechnischer Natur oder
beispielsweise aus Griinden des Umweltschutzes, so MEYER (1999). Diesem daraus
resultierenden Spannungsfeld aus Okonomie, Technik, Gesellschaft und Natur sehen sich
die heutigen Hersteller von Traktoren in Zeiten riickldufiger Marktvolumina einem stark
umkdmpften Verdrangungswettbewerb ausgesetzt. [12] Betrachtet man die historische
Entwicklung allein der deutschen Traktorenhersteller im Wandel der Zeit, so ist hier ein
deutlicher Riickgang von einst 29 Stiick im Jahre 1950 auf lediglich sieben in 2015 zu
verzeichnen [13]. Hinzu kommt, dass selbst diese groBtenteils im Besitz internationaler

Grofkonzerne sind.
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2 PROBLEMSTELLUNG UND ZIELSETZUNG

Im Zuge des beschriebenen Wandels und der daraus abgeleiteten Schliisselrolle der
Landtechnik resultieren vermehrt neue Herausforderungen insbesondere fiir die Hersteller
moderner Agrartechnik.

Die zunehmende Internationalisierung der Mérkte, das hohe Séttigungsniveau sowie der
rasche technologische Wandel sind mitunter Griinde dafiir, dass Unternehmen heute
teilweise Probleme haben, ihre Produkte im Markt erfolgreich einzufiihren bzw. zu
etablieren. In  Verbindung mit  steigender = Produkthomogenisierung  sind
Wettbewerbsvorteile sowie eine stabile Kundenbindung nur sehr schwer zu realisieren.
Betrachtet man das Segment der Traktoren, so sind im Vergleich zu Friiher
Alleinstellungsmerkmale einzelner Hersteller weniger deutlich ausgeprigt. Dies fiihrt
tendenziell dazu, dass verstirkt andere Faktoren die Entscheidung des Kunden iiber Kauf
oder Nicht-Kauf einer bestimmten Marke beeinflussen. Doch weshalb entscheidet sich der
Kunde nun fiir einen bestimmten Anbieter? In der Regel ist nicht nur das Produkt bzw.
dessen Preis alleine, sondern vielmehr Zusatzleistungen und besonderer Service verkniipft
mit positiven Emotionen und einem ,,gutem Bauchgefiihl“ beim Kunden ausschlaggebend.
Moderne Marketingstrategien mit Schwerpunkt auf Kundenorientierung und -bindung mit
dem Ziel der Imagestirkung bilden hierbei ein geeignetes Werkzeug, um sich vom

Wettbewerb positiv abzugrenzen.

Landwirtschaftliche Arbeitspldtze kosten immer mehr

Landwirtschaftlicher Kapitaleinsatz ¥
M je Erwerbstitigen in Euro

P
493.700

401.300 449,500

insgesamt in Mrd. Euro

294.500

237.500
176,600
]

f t t t f t t f t t t t
1991 93 95 97 99 01 03 05 07 09 11 2013

1) Bruttoanlagevermégen (ohne Boden) zu Wiederbeschaffungspreisen

Bild 1:  Kapitaleinsatz je Erwerbstdtigen in der Landwirtschaft, [14] nach Statistischem
Bundesamt
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Einhergehend mit der angesprochenen Liberalisierung des Welthandels geraten auch
deutsche Landwirte zunehmend wirtschaftlich unter Druck. Sicherlich auch weil sich in
Deutschland der Kapitaleinsatz je Erwerbstétigen in der Landwirtschaft innerhalb von 20
Jahren weit mehr als verdoppelt hat und so im Jahr 2013 bei kapitalintensiven
493.700 Euro (vgl. Bild 1:) lag. Im Vergleich dazu stehen 235.900 Euro je Erwerbstitigen
im produzierenden Gewerbe bzw. 300.400 Euro im Handel [14]. Nachhaltigkeit gewinnt
folglich enorm an Bedeutung und bildet zunehmend die Grundlage moderner
Landwirtschaft. Verstiarkt durch die angespannte Lage der Landwirtschaft in Folge
ungiinstiger  Preisentwicklungen riicken somit vermehrt kosteneffiziente sowie
ressourcenschonende Arbeitsabldufe in den Fokus des Anwenders. Eine aktuelle Umfrage
zwischen 2.350 Marktfruchterzeugern und Tierhaltungsbetrieben zum Geschiftsklima, der
Investitionsneigung und Trends in der Agrarbranche Europas bestétigt diese Entwicklung
(vgl. Bild 2:). So liegt laut dieser bei deutschen Landwirten hohe Prioritit in der
Optimierung laufender Produktionsprozesse (ca. 52 %). Gleichzeitig haben knapp 20 %
das Ziel durch Kooperationen mit anderen Landwirten Kosten zu senken. Technikangebote
dito Serviceleistungen, die die betriebliche Weiterentwicklung nachhaltig unterstiitzen,
werden folglich stark nachgefragt werden. [15] Als Landtechnikhersteller gilt es deshalb,
entsprechend rechtzeitig zu reagieren, um so wichtige Wettbewerbsvorteile generieren zu

konnen.

b | | UK
Sonstige = = PL

¥ = FR
= DE

Einstieg in neue BZ als Einzelbetrieb @

Kooperation mit anderen Landwirten o
mit dem Ziel Einstieg in neue BZ @"E

Kooperation mit anderen Landwvirten s
mit dem Ziel Kostensenkungen ==

Optimierung der laufenden Produktion

Erweiterung der Tierhaltung/
des Ackerbaus

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60%

Bild 2:  Strategien der Betriebsentwicklung, [15] nach DLG-Trendmonitor© Europe

Angesichts der  beschriebenen Problematik und den prognostizierten

Entwicklungstendenzen ist ein Umdenken bei den Landtechnikherstellern sowie deren
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Vertriebspartnern dringend notwendig. Aus der zunehmenden Produktgleichheit
insbesondere im Segment der Traktoren resultiert eine aus Kundensicht verstirkte
Nachfrage nach zusitzlichen Service- und Beratungsleistungen seitens der Hersteller.
Diese oft kaufentscheidenden Kriterien sollten demnach kundenorientiert angeboten
werden. Nur wer rechtzeitig auf die anstehenden Verdnderungen reagiert, hat die
Moglichkeit sich wichtige Wettbewerbsvorteile zu sichern. Entsprechend zugeschnittene

Marketingkonzepte kdnnen hierbei fiir die Unternehmen eine grof3e Hilfe sein.

Nach ausfiihrlicher Analyse der angesprochenen landwirtschaftlichen und landtechnischen
Rahmenbedingungen mit Fokus auf sektoralen bzw. demografischen Strukturwandel sowie
folglich deren Bedeutung fiir die Industrie, wird anschlieend der Status Quo im Bereich
Marketing der Landtechnikbranche ndher beleuchtet. Eine im Rahmen der vorliegenden
Arbeit durchzufiihrende Datenerhebung zwischen Landwirten und Lohnunternehmen quer
tiber Deutschland verteilt soll Aufschluss iiber die aktuelle Situation am Markt geben.
Besondere Aufmerksamkeit wird dabei aktuell gingigen Methoden bei der
Produktneueinfithrung sowie neuen denkbaren Service- und Beratungsleistungen seitens
der Hersteller geschenkt. Als elementarer Bestandteil der Diskussionsgrundlage kommt
den Ergebnissen der Befragung groBe Gewichtung zu. Ein kurzer ,,Blick iiber den
Tellerrand* in Richtung Baumaschinen dient der Horizonterweiterung und soll helfen neue
Impulse, speziell im Bereich Service und Beratung, zu gewinnen. Bekannt als eine sehr
weitreichende, technologisch hochentwickelte Branche bietet diese hier innovative
Konzepte im Hinblick auf moderne Kundenbindung sowie -zufriedenheit.

Vor dem Hintergrund der aktuellen Nachhaltigkeitsdebatte sowie den Ergebnissen des
kiirzlich verdffentlichten DLG-Nachhaltigkeitsberichts 2016 [16] ist eine Ausrichtung der
im Rahmen dieser Arbeit angestellten Uberlegungen am Kontext von Okonomie, Okologie
und gesellschaftlicher Akzeptanz anzustreben.

Ziel dieser Arbeit ist es, unter Beriicksichtigung der Umfrageergebnisse sowie sonstiger
Einfluss nehmender Rahmenbedingungen, dazu beizutragen, geeignete
marketingtechnische Maflnahmen zur Verbesserung der aktuellen Situation zu finden. Der

Schwerpunkt dabei liegt auf dem Bereich der GroBtraktoren.
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3 LANDWIRTSCHAFTLICHE UND LANDTECHNISCHE
RAHMENBEDINGUNGEN
3.1 Strukturverinderungen in der LW

3.1.1 Sektoraler Strukturwandel in Deutschland

Einen einschneidenden Agrarstrukturwandel, impliziert durch eine gravierende
Bedeutungs- und Funktionendnderung, durchlduft derzeit die Landwirtschaft in den
Industrieldndern. Als Kennzeichen einer jeden funktionierenden Marktwirtschaft wirkt sich
dieser neben der Wirtschafts- auch deutlich auf die Sozialstruktur aus.

Allgemein versteht man unter Strukturwandel die wertméBig anteiligen Beitrdge der
einzelnen Wirtschaftszweige und Sektoren zum Bruttoinlandsprodukt (BIP) auf Grund der
marktwirtschaftlichen Dynamik [17]. KROL und SCHMID (2002) [18] zur Folge, ist es
die gegenseitige Beziehung von konstituierenden Teilen oder Elementen eines kompletten
Systems, welche dessen Charakter und Aufbau beschreiben. Die Griinde fiir den
anhaltenden Strukturwandel sind vielfdltig. Ausgelost durch Verdnderungen in der
Nachfragestruktur sowie Produkt- und Verfahrensinnovationen, sind es zusétzlich agrar-
und wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen die diesen Wandel bedingen [19]. Wegen
des enormen Tempos dieser Verdnderungen sowie der Globalisierung der Mérkte und der
damit einhergehenden Verschirfung des internationalen Wettbewerbs mit steigendem
Kostendruck wird ein beschleunigter Strukturwandel fiir Deutschland prognostiziert [17].
Représentativ flir dessen Verlauf zeigt Bild 3: die Branchenentwicklung der letzten 150
Jahre im Vergleich. Charakteristisch hierfiir ist der abnehmende BIP-Anteil von Land- und
Forstwirtschaft (LuF) sowie der Industrie, wihrend zeitgleich das Dienstleistungsgewerbe
kontinuierlich an Bedeutung gewinnt und seit 1990 auch prozentual den grofSten Anteil am
BIP hélt. Und das obwohl die Bruttowertschopfung je Erwerbstitigen in der Land- und
Forstwirtschaft inkl. Fischerei von 1992 bis 2012 um 86% stieg [20]. Typisch fiir den
Strukturwandel im  Primérsektor ist die Nachfragesituation. Die allgemeine
Einkommensentwicklung und Priaferenzverschiebung von Wirtschaftssubjekten ist fiir die
enorm steigende Nachfrage mancher Giiter verantwortlich (BROCKHAUS 1998).
Problematisch im Vergleich hingegen, zeigt sich die Entwicklung des Agrareinkommens,
welches eher zuriick bleibt. FEine bedeutende intersektorale Disparitit der
Arbeitsentlohnung besteht und zwingt somit die in der Landwirtschaft Beschéftigten zur

Betriebsaufgabe bzw. zum Wechsel des Sektors (HINRICHSMEYER und WITZKEN
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1991, S.36). Einige bleiben auch als Nebenerwerbslandwirte aktiv. Daraus resultierende
Landfreisetzung ermoglicht konkurrierenden Betrieben zu wachsen und zu
modernisieren [21].

Der Wandel in der Landwirtschaft — haufig mit negativen Assoziationen z. B.
,Bauernsterben* behaftet — muss dem sog. sektoralen Strukturwandel, der insbesondere
durch die beiden Indikatoren Bruttowertschopfung und Anzahl der Beschiftigten definiert

wird, zugeschrieben werden [21].

Branchenentwicklung im Vergleich
Anteile an der Gesamtwirtschaft in Prozent

100 -

Landwirtschaft

50 .. M.

60

:f

!

|
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| i
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1 I Sonstige Dienstleistungen l '
= T I

Handel und Verkehr 4
S T P e T
1980 2010 2030

Bild 3:  Strukturwandel in Deutschland, Branchenentwicklung im Vergleich, [17]

Zunehmende Mechanisierung, sektorale Anpassungsbediirfnisse sowie die andauernde
Ausgliederung von Funktionen bewirken nach KLUGE (2005) [22] eine Reduzierung des
Arbeitskrifteeinsatzes.  Insbesondere  kapazititsschwache  Betriebe haben  mit
Rentabilitatsschwierigkeiten zu kdmpfen. Zusédtzlich erschwert wird die Situation durch
Neuerungen der gemeinsamen  Agrarpolitik  (GAP). Forderung  extensiver
Landbewirtschaftung, 5% der Ackerflichen als O0kologische Vorrangflichen (BMELV
2013a), usw. — um nur ein paar Stichpunkte dieser Reform zu nennen.

Weiter zeichnet sich ein deutlicher Trend hin zur Spezialisierung, verbunden mit groflen
Tierbestinden, ab — Veredelung als Erfolgsgarant. Ebenso werden neue Betriebszweige,
iiberwiegend in der Energieproduktion aber auch im Kommunal- und Baubereich,

erschlossen. [24]
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Ergénzend zur Untersuchung soll an dieser Stelle auf die Besonderheiten des Primérsektors
hingewiesen werden. Dabei sind neben Natur- und Bodenabhingigkeiten bzw.
klimatischen Voraussetzungen, auch der hohe Anteil an immobilen Produktionsfaktoren,
die enge Verflechtung zwischen Betrieb und Familie sowie entsprechende
Mobilititshemmnisse zu betonen. (vgl. SUTTER 2004, S. 95, [25]). Insbesondere die
Marktunvollkommenheit in der Landwirtschaft sei es, welche fiir ecinen sozial
unzumutbaren Anpassungsdruck der Beteiligten verantwortlich ist. Dies rechtfertige
staatliche Interventionen, sind sich Agrardkonomen in der politischen Diskussion
einig [26].

Der im vergangenen Verlauf beschriebene sektorale Strukturwandel, als unabdingbare
Voraussetzung fiir Wirtschaftswachstum, ldsst sich grundsétzlich in zwei Bereiche
unterteilen. Einerseits ist es der quantitative Strukturwandel, welcher die Agrarstruktur in
threr Zusammensetzung allgemein beschreibt, andererseits steht der qualitative Wandel.
Dieser beschrinkt sich auf Unterschiede beziiglich Produktionsart und -zielsetzung. Beide

Seiten trugen einen erheblichen Teil zur Pragung der deutschen Landwirtschaft bei.

3.1.1.1 Quantitativer Wandel

Kennzeichnend fiir den quantitativen Strukturwandel sind die z. T. deutlichen
Verdanderungen  bzw.  Anpassungen  beziiglich  betrieblicher  Erwerbs-  und
Mitarbeiterstrukturen im Agrarsektor. Der wirtschaftliche Aufschwung in Verbindung mit
der Industrialisierung in den 50er und 60er Jahren fiihrte zu einer Verlagerung der
Arbeitskriafte in andere lukrativere Sektoren. Der Produktionsfaktor ,,Arbeit™ verteuerte
sich fortan und technischer Fortschritt sowie Rationalisierung in der landwirtschaftlichen
Produktion hielt Einzug [27]. Folglich nahm die Zahl der Betriebe rasant ab. Der Wandel
der vergangenen 50 Jahre wird in Bild 4: verdeutlicht. Waren es 1960 noch mehr als 1,5
Mio. Betriebe mit iiber 2 ha LF, so sind es 2010 lediglich noch knapp 300000 Betriebe
gewesen. Betrachtet man allein die Entwicklung zwischen 2000 und 2010, so liegt hier die
durchschnittliche jdhrliche Abnahmerate der Betriebe bei ca. 3 %. Gleichzeitig ist ein
Anstieg der Biobetriebe ab dem Jahr 2000 zu verzeichnen. Vorldufigen Ergebnissen der
Bodennutzungshaupterhebung zu Folge, soll die Zahl landwirtschaftlicher Betriebe in 2013
auf 283.600 weiter geschrumpft sein [20]. Einhergehend mit dem Riickgang der

Betriebsanzahl in den vergangenen Jahrzehnten stieg jedoch deren durchschnittliche
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GroBe. Lag diese im Jahr 1960 noch bei 10,9 ha LF, waren es 2012 bereits 58,0 ha im
Schnitt [28][20].

Die sog. Wachstumsschwelle — derzeit bei ungefdhr 100 ha — steigt kontinuierlich an.
Betriebe in den Groflenklassen darunter nehmen ab, die Anzahl der Betriebe dariiber wird
hingegen mehr. Allerdings sind hier regional groe Unterschiede zu verzeichnen. Bei
genauerer Analyse ldsst sich ein Nord-Siid-Gefille beziiglich BetriebsgroBlen erkennen.
Wihrend in den neuen Bundeslindern (MVP, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Brandenburg,
Thiiringen) die groften Betriebe mit ca. 235 ha LF anzusiedeln sind, dominieren im Siiden
der Republik (Bayern, Baden-Wiirttemberg) die eher kleineren mit einer durchschnittlichen
GroBe von 33 ha LF. [20]
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" Bundesgebiet inkl. der finf neuen Lander

Bild 4:  Anzahl landwirtschaftlicher Betriebe in Deutschland zwischen 1960 und 2010,
[27]

Landwirtschaftliche Einzelunternehmen, die mit 91,3 % den GroBteil der Rechtsformen
aller landwirtschaftlichen Betriebe darstellen, werden nach Erwerbscharakteren
unterschieden. Bei Haupterwerbsbetrieben (im Mittel 61,6 ha LF) beruht die
Existenzgrundlage  iiberwiegend auf  Einnahmen aus der Landwirtschaft.
Nebenerwerbsbetriebe (im Mittel 20,0 ha LF) beziehen mehr als 50 % ihres Einkommens

aus auBBerlandwirtschaftlichen Quellen. [20]
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Wie Tabelle 1: zeigt, sind nach dieser Definition Haupt- mit 49,6 % und
Nebenerwerbsbetriecbe mit 50,4 % zahlenméBig ungefdhr gleich stark. Neben
Einzelunternehmen sind es noch Personengesellschaften mit 7 % und juristische Personen
mit 1,7 %, welche als Rechtsform landwirtschaftlicher Einrichtungen gewdihlt werden.

Diese jedoch werden nicht in Haupt- und Nebenerwerb unterschieden.

Tabelle 1: Landwirtschaftliche Betriebe nach Rechtsform und Erwerbscharakter
2010, [20] nach BMELYV, Statistische Bundesamt

Betriebe Flache Durch-

Zahl  Anteil LF in Anteil  Schnittl
Rechtsform in in 1,000 ha in Bamt;}
1.000 Prozent Prozent taa P

Deutschland
Einzelunternehmen 273.0 91,3 11.0487 66,4 40,6
dawvon

Haupterwerb 1354 496 83372 752 616
MNebenerwerb 137.6 504 27476 24.8 20,0
Personengesellschafien 21,0 7.0 2.664,1 159 126.6
Juristische Personen 51 1.7 29552 17.7 2838
Betriebe insgesamt 299,1 100 16.704,0 100 55,8

Wie rasant und in welchem Ausmall sich der landwirtschaftliche Strukturwandel in
Deutschland  entwickelte, zeigt Tabelle 2: anhand einiger bedeutender
Wirtschaftskennziffern. Der Wandel vom Agrarstaat um 1900 hin zu einer fiihrenden
Industrie-, Dienstleistungs- und Informationsgesellschaft wird durch folgende Zahlen
deutlich. Wéhrend die Landwirtschaft vor iiber einem Jahrhundert noch 29 % zur
Bruttowertschopfung beisteuerte, war es im Jahr 2008 lediglich noch ein Anteil von 0,9 %.
Einen sehr dhnlichen Verlauf zeigt der Anteil der Erwerbstétigen, die zwischen 1900 und
2008 um 36,1 % schrumpfte. Moderner, technischer Fortschritt sowie Rationalisierungen
in den Arbeitsprozessen ermoglichen es, dass heutzutage ca. 3,1 Arbeitskréfte auf 100 ha

LF fallen; um 1900 waren hierfiir noch 30,6 AK nétig.
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Tabelle 2: Wirtschaftskennziffern des landwirtschaftlichen Strukturwandels in
Deutschland, [29] nach Statistische Bundesamt

Nutzflicheje ha/

Einwohner Einw. 0,63 0,29 0,21
Erwerbs-

tatigenanteil Prozent 38,2 243 2,1
Anteil an

Bruttowert-

schopfung Prozent 29,0 13 0,9
Arbeitskrafte  AK/

(AK) 100 ha 30,6 29,2 31

1) Friiheres Bundesgebiet.

Bezeichnend ist auch der Verlauf der Arbeitskriftezusammensetzung auf den Betrieben,
welche sich ebenfalls in den letzten 60 Jahren leicht verschoben hat. Der zuvor erwihnte
Erwerbstitigenriickgang fallt fast ausschlieBlich auf Familienarbeitskrifte (FAK) zuriick.
Die 2010 insgesamt 1,1 Millionen in der Landwirtschaft Beschiftigten teilen sich zu 52 %
in Familien- und zu 48 % in Fremdarbeitskrifte auf. Besonders markant ist die
zunehmende Tendenz, das Letztere vermehrt saisonal beschéiftigt werden und meist aus

dem europdischen Ausland stammen. [20]

3.1.1.2 Qualitativer Wandel

Innovationsgetriebener technischer Fortschritt sowie ziichterischer Erfolg in den Bereichen
Tier- und Pflanzenproduktion fithren zu Spezialisierung und Intensivierung im
Agrarbereich. Vereinfachte Betriebsorganisation ermdglicht durch Reduzierung von
einzelnen Betriebszweigen und Arbeitsprozessen sind die Folge [30]. AusschlieBlich durch
diese Umstrukturierungen ist es Landwirten moglich die steigenden Kosten verbunden mit
Boden, Arbeit und Kapital der vergangenen Jahre in den Griff zu bekommen.

In Deutschland dominiert mit 43 % der Futterbau. Hierbei liegt der Schwerpunkt auf
Milchproduktion bzw. Rinder-, Schaf- oder Ziegenhaltung. Da hierfiir groBe Mengen an
Futter nétig sind, finden sich Futterbaubetriebe eher in hiigeligen Regionen mit viel
Dauergriinlandanteil. Ebenfalls weit verbreitet mit ca. 25 % sind Ackerbaubetriebe.
Charakteristisch fiir bevorzugte Standorte dieser Betriebstypen sind Gunstlagen mit
vorherrschenden guten Bodenqualititen. Beispielhaft konnen hier die Magdeburger und

Hildesheimer Borde oder der Osten Mecklenburg-Vorpommerns genannt werden.
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Veredelungsbetriebe (ca. 6,4 %) mit geringer Fldchenausstattung bei gleichzeitig hohem
Viehbestand sind eher im Nordwesten Deutschlands anzusiedeln. Auf Basis von
zugekauftem Futter wird hier vermehrt Viehhaltung betrieben. (STATISTISCHE AMTER
DES BUNDES UND DER LANDER, S. 18, [31]) Im Zuge der Spezialisierung sind zwar
durchschnittlich hohere Tierbestinde zu verzeichnen, jedoch ist die Zahl viehhaltender
Betriebe insgesamt riickldufig. Genauer gesagt sank diese zwischen 2007 und 2010 um

9 % [32].

Ebenfalls charakteristisch fiir den qualitativen Strukturwandel zeichnet sich der grof3e
Bedarf an fundiertem fachlichem Wissen ab, welches sich resultierend aus der
entstehenden betrieblichen Komplexitit ergibt. Dies betrifft insbesondere Betriebsleiter,
aber auch deren Angestellte. Den Ergebnissen der Landwirtschaftszéhlung im Jahr 2010,
welche federfiihrend durch das Statistische Amt der Europdischen Union geplant und in
der Verordnung (EG) Nr. 1166/2008 umgesetzt wurde, zu Folge, kann insgesamt von
einem hohen Ausbildungsgrad (vgl. Bild 5:) die Rede sein. [20]

I AusschlieBlich praktische Erfahrung 30 %
Landwirtschaftsschule 27 %
Berufsausbildung 25 %

I Meister 12 %

Héhere Landbauschule, Technikerschule 4 %

Hochschule (Univ/FH) 2 %

Bild 5: Landwirtschaftliche Berufsausbildung der Betriebsleiter — Betriebe insgesamt,
[33]



Landwirtschaftliche und Landtechnische Rahmenbedingungen 13

3.1.2 Demografischer Strukturwandel in Deutschland

Unter dem Begriff ,,demografischer Wandel* ist nach BAHR (2010) [34] die Anderung
einer Bevolkerung in ihrer Zahl und Struktur zu verstehen. Aufzeichnungen jener Daten
ermoglichen Analysen und Interpretationen dieser Vorgénge, welche sich insbesondere
durch den Parameter des Durchschnittsalters widerspiegeln. Hauptsédchlich beeinflusst
durch Faktoren wie Geburtenzahl, Sterblichkeitsrate (Mortalitit) sowie Zu- und
Abwanderungen liegt es in Deutschland laut BARZEL (2012) [35] derzeit bei 44,9 Jahren.
Beginn des demografischen Wandels in Deutschland ist wohl Mitte der 70er Jahre
anzusetzen, als die Geburtenrate fortan ein kontinuierliches Defizit aufwies. Gleichzeitig
stieg die Lebenserwartung und Wanderungsbewegungen verzeichneten ebenfalls positive
Werte. Allein Letzteres war dafiir verantwortlich, dass mit Ausnahme einzelner Jahre die
Bevdlkerung in Deutschland einen positiven Saldo vorweisen konnte. Seit 2003 jedoch ist
auch diese riicklaufig (STATISTISCHES BUNDESAMT 2006) [36]. Zwar kann ein
erneutes Bevolkerungswachstum in einzelnen Jahren nicht ausgeschlossen werden,
langfristig allerdings wird sich dieser Negativtrend in Deutschland weiter fortsetzen.
Neben einer geringen Fertilitétsrate von 1,39 (Referenzjahr 2010: WERMELSKIRCHEN
2011) [37] ist es der Uberalterung der Gesellschaft zuzuschreiben, dass die
Bevolkerungsstruktur schon lange von der klassischen Pyramidenform (um 1910)
abweicht. Vielmehr werden diese bzw. die bevorstehenden Auswirkungen durch eine
prognostizierte Urnenform (um 2050) verdeutlicht (vgl. Bild 6:). So sind sich Experten

einig, dass der aktuelle Altersaufbau die zukiinftige Entwicklung nachhaltig pragen wird.
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Bild 6:  Altersaufbau der Bevolkerung in Deutschland, [36]

Zusitzlich zu den bereits genannten Faktoren — ansteigende Lebenserwartung, niedrige
Geburtenrate sowie Zu- und Abwanderungen — sind es auch regionale Unterschiede in der
Bevolkerungsstruktur, welche das Arbeitskraftepotential auch in der Landwirtschaft
begrenzen [38]. Gleichzeitig filhren diese folglich zu entsprechenden Verdnderungen
beziiglich Nachfragesituation und -struktur, welche wiederum die Lebensqualitit negativ
beeinflussen konnen. Daher gilt es, die Herausforderungen von sektoralem und
demografischem Strukturwandel anzunehmen und auch ldndliche Regionen nach
Moglichkeit weiterhin attraktiv und interessant, z. B. durch die Finanzierung von
Dorferneuerungen, zu gestalten (STMELF BAYERN 2007) [39].

Um dem bereits bestehenden Fachkriftemangel entgegenzuwirken und mdgliche
wirtschaftliche Einbulen verhindern zu koénnen, bedarf es hoherer Arbeitsproduktivitit,
innovativer Technisierung sowie entsprechender Kapitalkraft [38]. Jedoch stellt der
demografische Wandel und die damit verbundene Personalpolitik die Unternehmen vor
nicht  unerhebliche  Herausforderungen.  Ansteigender  Altersdurchschnitt  bei
Arbeitnehmern, aber auch Friihverrentungen sowie Schrumpfung der Bevolkerung und
zum Teil fehlende Unternehmernachfolger, bedingen eine Um- bzw. Neustrukturierung des

Arbeitsmarktes nach KLEIN und WETTEMANN (2011) [40]. Im Zeitraum von 2010 bis
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2025 wird ein Riickgang der Erwerbstétigen in Hohe von 9 % prognostiziert [40]. Dieses
Potential gilt es in Zeiten der Globalisierung und Technisierung zu kompensieren, um im
internationalen Wettbewerb als Spitzenstandort Deutschland weiter bestehen zu kdnnen.

Innovationsgetriebene Techniktrends und fortschreitende Rationalisierungen generieren
auch in der praktischen Landwirtschaft beachtliche Produktivititssteigerungen. Durch
Offnung der globalen Mirkte spielt der Import landwirtschaftlicher Produkte ebenfalls eine
entscheidende Rolle. Beides ist mitunter fiir den gesunkenen Arbeitskriftebedarf in diesem
Bereich verantwortlich. Nach Expertenmeinungen besteht aber auch hier Handlungsbedarf.
So sollen ausldandische Fachkréfte und Personen mit Migrationshintergrund miteinbezogen
werden. Des Weiteren sprechen sie sich fiir eine bessere Integration von Frauen und

Langzeitarbeitslosen aus. [40],[41]

Als kleiner Exkurs werden in den folgenden Abschnitten die Prognosen zum
Bevdlkerungswachstum wie auch der demografische Wandel global betrachtet. Einer
Schitzung der United Nation zu Folge leben ca. 8 Mrd. Menschen in 2025 auf der
Erde [42]. Aus Bild 7: wird deutlich, dass wie bereits heute auch in Zukunft der grofBte
Anteil der Weltbevolkerung in Asien lebt. Gleichzeitig verdoppelt sich die afrikanische
Bevdlkerung innerhalb von nur 30 Jahren. Begriindet in diesen Vorhersagen wird der
dringende Bedarf an Lebensmitteln offensichtlich. Im Sinne des Nachhaltigkeitsgedanken
sollte zudem die Nahrungsmittelproduktion vor Ort geschehen. [5]

Die Altersstrukturen der Bevolkerung weltweit lassen erkennen, dass auch hier ein
demografischer Wandel von statten geht. Wahrend die Menschen iiber 65 Jahre stetig mehr
werden, verringert sich im Gegensatz dazu der Anteil der 0 bis 14-jdhrigen. Spiirbar in
deutlich unterschiedlicher Ausprigung ist dieser Trend aber in allen Regionen vorhanden.
Auch der landwirtschaftliche Sektor ist davon betroffen, was dazu fiihrt, dass die
Beschiftigten dort ebenfalls im Schnitt dlter werden und z. B. die korperliche
Leistungsfahigkeit sinkt. Resultierend aus den Folgen dieser Entwicklung bedarf es

entsprechender Beriicksichtigung der verdnderten Anforderungen und Bediirfnisse. [42]
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Bild 7:  Bevolkerungszahlen nach Regionen und Jahren, [42] nach [42]

3.1.3 Ursachen und Einflussfaktoren

3.1.3.1 Agrar- und wirtschaftspolitische Rahmenbedingungen

Durch verschiedene Ursachen und Einflussfaktoren geprigt, stellt der Strukturwandel in
der Landwirtschaft letztlich eine langfristige, aber auch bedeutende und notwendige
Entwicklung dar. Neben dem technischen Fortschritt sind es vor allem
Marktverdnderungen auf der Angebots- und Nachfrageseite von Konsumgiitern sowie der
intra- und intersektorale Wettbewerb um knappe Produktionsfaktoren (z. B. qualifizierte
Arbeitskrifte), welche hierzu ihren Beitrag leisten. Hinzu kommt durch die Liberalisierung
der Mirkte ein verschirfter, globaler Wettbewerb auf den Absatzmirkten [43]. Die
insgesamt sehr komplexen Zusammenhédnge werden zur Verdeutlichung mittels Bild 8:
schematisch fiir den wirtschaftlichen Strukturwandel dargestellt. Gleichzeitig finden die
daraus resultierenden Folgen wie beispielsweise ein sozialer Strukturwandel bzw.

Verdnderungen von Arbeitsplatzstrukturen entsprechend Beriicksichtigung.
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Bild 8:  Einflussfaktoren und Folgen des wirtschaftlichen Strukturwandels, [44]

Einen nicht unerheblichen Einfluss auf die angesprochenen Strukturverdnderungen in der
Landwirtschaft sowie deren zukiinftigen ldnderspezifischen Entwicklungen hatten bzw.
haben zunehmend auch die flir ein Land geltenden Regelungen zur Agrarpolitik. Als
Teilgebiet der Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Landbaus und somit auch der
Agrar6konomik, gestaltet sie die entsprechenden agrar- und wirtschaftspolitischen
Rahmenbedingungen. Gleichzeitig beinhaltet sie auch alle Bestrebungen und Mainahmen,
mit welchen die 6konomischen Prozesse im Agrarsektor gesteuert bzw. beeinflusst werden
konnen. Starke Verflechtungen treten besonders zur sektoralen Struktur- sowie zur
Handels- und Entwicklungspolitik auf. Die heutige Vielfalt agrarpolitischer Ziele, u. a.
begriindet in den steigenden gesellschaftlichen Anspriichen, wird in der Regel mittels
dreier Bereiche definiert. Hierzu zdhlt neben einer optimalen intra- und intersektoralen
Ressourcenallokation, auch die Verteilungsgerechtigkeit der Direktzahlungen sowie die
Nachhaltigkeit moderner Landwirtschaft. Mit knapp 60 Mrd. Euro Budget in 2012 (ca.
42 % der Gesamtausgaben der EU-Verwaltung) ist die Landwirtschaft immer noch der
wichtigste Politikbereich der EU-Kommission [20]. [45]

Die Gemeinsame Agrarpolitik (GAP) der Europédischen Union (EU), welche bis Anfang
der 1990er Jahre von direkten Markteingriffen geprdgt war, ist zunehmend von anderen
Mitgliedstaaten der Welthandelsorganisation (WTO) in Kritik geraten. Staatlich garantierte
Mindestpreise, sog. Interventionspreise, eingefiihrt um landwirtschaftliche Einkommen zu
sichern, setzten jedoch =zusétzliche Produktionsanreize. Die dadurch gestiegenen

europdischen Agrarexporte belasteten den EU-Haushalt enorm und hatten gleichzeitig eine
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unerwiinschte handelsverzerrende Wirkung am Weltmarkt [46]. Der MacSherry-Reform
aus dem Jahr 1992 folgten weitere Reformen der GAP mit dem Ziel einer stirkeren
Liberalisierung und strikteren Einbindung des Agrarsektors in die Gesamtwirtschaft.
Gleichzeitig konnten mit Hilfe der ,,zweiten Sdule* Forderprogramme zur lédndlichen
Entwicklung initiiert und schrittweise ausgedehnt werden. Anfinglich waren die
Preisausgleichszahlungen aus der ,,ersten Sdule®, spéter als Direktzahlungen bezeichnet, an
die Produktion gekoppelt. Im Verlauf des Mid-Term-Review fand dann bei den meisten
Zahlungen die Entkopplung vom tatsdchlichen Produktionsumfang statt [47].

Derzeit befindet sich die GAP der EU erneut in einem Reformprozess, der die
grundlegenden Rahmenbedingungen fiir den Zeitraum 2014 bis 2020 setzt. Als zentrale
Elemente stehen hier eine (gerechtere) Umverteilung der Direktzahlungen sowohl
zwischen den Mitgliedstaaten als auch zwischen Klein- und GroB3betrieben, sowie das sog.
,»Qreening®, eine umweltvertriglichere Bewirtschaftung der Agrarflichen (anteilig 5 %). In
der Folge wird mit weiteren strukturellen Anpassungen der dt. bzw. europdischen
Landwirtschaft gerechnet. Inwieweit sich jedoch die angestrebten Ziele mittels der
vorgeschlagenen Instrumente verwirklichen lassen, wird sich in den kommenden Jahren
zeigen. In zahlreichen Diskussionsrunden mit allen beteiligten Institutionen wurden vorab
bereits vielfiltige Anderungs- und Konkretisierungsvorschliige erarbeitet. [48]
Vollstindigkeitshalber soll an dieser Stelle ein kurzer Uberblick iiber die neue Agrarreform
gegeben werden. Die Struktur der bereits angesprochenen ,,Ersten Sdule* der GAP bzw.
die entsprechenden Voraussetzungen fiir landwirtschaftliche Betriebe, begriindet in dem
Ziel der gerechteren Verteilung der Direktzahlungen, zeigt Bild 9: sehr anschaulich:
Begleitend und in Ergdnzung zu den Mallnahmen der 1. Sdule, stehen die der Zweiten mit
dem Schwerpunkt zur Forderung der Entwicklung des ldndlichen Raumes (ELER). Neben
Starkung der Wettbewerbsfahigkeit ist es auch die nachhaltige Bewirtschaftung natiirlicher
Ressourcen sowie die Unterstiitzung und Diversifizierung der Wirtschaftskraft landlicher
Gebiete, welche als vorrangige Ziele gesetzt sind. Entsprechend ist auch hier mit

strukturellen Verdnderungen zu rechnen. [20]
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Struktur der Agrarforderung in Deutschland 2019
Erste Sadule der GAP
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Bild 9:  Struktur der dt. Agrarforderung — erste Sdule der GAP, [20]

Insgesamt betrachtet kommt der Agrar- und Wirtschaftspolitik auch in der Landtechnik-
Industrie eine entscheidende Rolle zu. Als Zulieferer der wirtschaftlich und politisch
bedeutenden aber sensiblen Branche — der Landwirtschaft — muss hier stets auf die

angesprochenen Entwicklungen reagiert werden.

3.1.3.2 Soziookonomische Aspekte

,, Wachsen oder Weichen* — in diesem Sinne wird in der Presse oftmals der seit mehr als 50
Jahren anhaltende Strukturwandel in der deutschen Landwirtschaft betitelt. Beginnend mit
dem wirtschaftlichen Aufschwung nach dem Zweiten Weltkrieg waren es vor allem
kleinere, kapazititsschwache Betriebe mit fehlender Existenzgrundlage, welche die
wesentlichen Verdnderungen zu spiiren bekamen und dem steigendem Kostendruck nicht
standhielten. Der folgende Abschnitt beleuchtet mogliche Ursachen und Einflussfaktoren
dieses zuvor beschriebenen Wandels (vgl. 3.1.1) sowie deren Zusammenhénge, vereint
unter dem weiten Begriff der ,,sozio6konomischen Aspekte®:

Nicht nur die stark wachsende Mechanisierung wihrend dem industriellen Aufschwung in
den 50er und 60er Jahren, auch die Abwanderung vieler béuerlicher Arbeitskréfte aus
landlichen Regionen fiihrte dazu, dass die Anzahl der Betriebe sowie die der dort

Beschiftigten kontinuierlich sanken. Bis heute ist ein dhnlicher Trend, jedoch mit weniger
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starker Ausprdgung, zu verzeichnen. Urbanisierung ist die Folge. Mit Ausnahme von
Afrika werden laut Vorhersage in 2025 {iberall in der Welt mehr Menschen in Stddten
leben, als in landlichen Regionen [5]. Hinzu kommt der Effekt, dass die Landbevolkerung
noch stirker altert, da viele junge, engagierte und zunehmend auch gut ausgebildete
Menschen auf Grund besserer Arbeitsangebote in die Stadt ziehen [49]. Nicht zuletzt die
hoheren Verdienstmoglichkeiten bei gleichzeitig zunehmendem Angebot an Arbeitsstellen
im sekundidren und tertidren Bereich sind mitunter ausschlaggebend fiir den Mangel an
qualifizierten Fachkriaften im Priméarsektor. Die erzielten Einkommen, wie Bild 10:
beispielhaft fiir Bayern darstellt, schwanken von Jahr zu Jahr beachtlich, und lagen zudem
im Grofteil unter dem gewerblichen Vergleichslohn.

Insbesondere im Wissens- und Dienstleistungsbereich ist enormes Wachstum spiirbar. So
kommt es auch, dass sich die Zusammensetzung der Arbeitskridfte aus Familien- und
Fremdarbeitskriften in der Landwirtschaft leicht verdndert hat. Auffallend ist die
zunehmende Tendenz von lediglich saisonal beschiftigten Fremd-AK's, die iiberwiegend

aus dem Ausland stammen. [5]

2800

2600

2400 / \\ & A—
2200
2000 / \
1800 w \ /
1600 / \

|
1400 /

/ =—m—"Brutto-Monatseinkommen"
o Landwirtschaft
1200 +—

Euro / Monat und Familienarbeitskraft

4 Gewerblicher Vergleichslohn

1000

2003/04 2004/05 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11
Wirtschaftsjahre

Bild 10: Einkommensentwicklung der Haupterwerbsbetriecbe in Bayern, FEigene
Darstellung nach [50]
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UnregelmiBige Arbeitszeiten, nur wenig bis gar keinen Urlaub sowie ein nicht unbedingt
makelloses Image gestalten das Berufsfeld des Landwirts fiir viele kaum attraktiv.
Insbesondere das gesellschaftliche Ansehen der Landwirtschaft leidet im Zuge des
Strukturwandels (,,Tierfabriken®, ,,Massentierhaltung®, usw.). Ferner wird auch das private
Umfeld wie beispielsweise die Wahl eines Lebenspartners durch die Entscheidung fiir den
Beruf als Bauer oder Biuerin entsprechend beeinflusst. So fiihren folglich eben
beschriebene Ursachen und Einflussfaktoren dazu, dass die Hofnachfolge zum Beispiel im
Jahr 2010 bei noch 69 % der Einzelunternehmen mit Betriebsleitern im Alter von 45
Jahren und dlter nicht geklirt war [20]. Insgesamt ist der Agrarsektor vom Strukturwandel
verstirkt betroffen, da sich hier die Anpassungsvorginge zwar schleichend, jedoch mit
hoheren Friktionen gestalten. Agrar6konomen fiihrten dies in der Vergangenheit auf die
eingeschriankte Mobilitdt der Produktionsfaktoren sowie eine Unvollkommenheit des

Marktes zuriick, was staatliche Interventionen legitimiere [26].

3.1.4 Bedeutung fiir Landtechnikindustrie — steigende Anforderungen

3.1.4.1 Verandertes Kundensegment

Begriindet in den zuvor angesprochenen Strukturverdnderungen in der Landwirtschaft
resultieren steigende Anforderungen fiir die Landtechnikindustrie. Sektoraler wie auch
demografischer Strukturwandel fiihren dazu, dass sich das Kundensegment zunehmend
verdndert. So hat sich beispielsweise die Altersstruktur landwirtschaftlicher Betriebsleiter
im Laufe der Jahre verschlechtert. Waren 1999 noch 46 % im Alter von 45 Jahren oder
jinger, so ist dieser Wert in knapp elf Jahren auf 32 % gesunken. Gleichzeitig ist fast ein
Drittel élter als 55 Jahre und liegt damit im Vergleich zur restlichen Erwerbsbevolkerung
deutlich tiber deren Altersstruktur mit entsprechend 18 % in 2012 [20]. Weiterhin
verdndert hat sich auch der Ausbildungsgrad ldw. Betriebsleiter bzw. Geschéftsfiihrer. In
Erginzung zu den Ausfiihrungen zum qualitativen Wandel unter Gliederungspunkt 3.1.1.2
soll nachstehende Grafik (vgl. Bild 11:) die insgesamt hohe Berufsbildung verdeutlichen.
Knapp 70 % aller Betriebsleiter konnen eine abgeschlossene ldw. Berufsausbildung
vorweisen. Gleichzeitig bewirtschaften diese etwa 90 % der LF Deutschlands [51].
Insbesondere Haupterwerbsbetriebe sowie Betriebsleiter juristischer Personen haben mit
jeweils 87 % einen hohen Ausbildungsgrad. Interessant auch, dass bei Betrieben >100

Hektar nahezu alle Geschiftsfiihrer einen Abschluss vorlegen kénnen.
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Bild 11: Landwirtschaftliche Berufsbildung der Betriebsleiter in Deutschland 2010, [20]
nach Statistischem Bundesamt

Ebenfalls sehr interessante und detaillierte Zahlen zu diesem Thema liefert die
Agrarstrukturerhebung aus 2013 des Statistischen Bundesamtes. Aus dieser geht hervor,
dass knapp die Haélfte aller Betriebsleiter(innen) eine entsprechende Idw. Lehre, die
Landwirtschaftsschule bzw. die Fortbildung zum Meister absolviert haben. Ca. 15 %
konnen einen Abschluss der hoheren Landbautechniker- oder Fachhochschule sowie einer
Universitit vorweisen. Auffallend ist die Tendenz, dass mit zunchmenden
Ausbildungsgrad des Betriebsleiters auch dessen Betriebsgrofle steigt. So kommt es, dass
diese lediglich 15 % fast 40 % der gesamten LF Deutschlands bewirtschaften. Allein den
Betriebsleitern mit universitirem Abschluss kommen 16,6 % LF zu. Gleichzeitig
konzentriert sich der Schwerpunkt bei den Betriebsleitern mit ausschlielich praktischer
ldw. Erfahrung (ca. 30 %) auf BetriebsgroBen zwischen <5 und max. 50 ha. Insgesamt
jedoch bewirtschaften diese derzeit nur etwas iiber 10 % der landwirtschaftlich nutzbaren
Fliche Deutschlands. Betrachtet man diese Entwicklung seit der Iletzten
Agrarstrukturerhebung in 2010, so kann festgestellt werden, dass nun mehr Flache von
Betriebsleitern mit einer hoheren Berufsbildung bestellt wird. Leider wurde in und vor
2007 die Berufsbildung im Rahmen der Agrarstrukturerhebung noch nicht erfragt,

weswegen ein umfangreicherer Riickblick leider nicht moglich ist. [51]

Aus diesem Grund haben die Landtechnikhersteller bzw. deren Hindler und
Vertriebspartner zunehmend mit anspruchsvollen sowie qualifizierten Fachkréften zu tun.

Auf mehr Serviceorientierung mit integrierten Dienstleistungslosungen wird daher groen
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Wert gelegt. Der Landwirt hat sich zum Unternehmer entwickelt, bei dem verstirkt die
Betriebswirtschaft im Vordergrund steht, stellten Martin Richenhagen, AGCO Chairman,
Prasident und CEO, und Andreas Loewel, Geschéftsfithrer der AGCO Deutschland GmbH,
auf den Landtechnischen Unternehmertagen (LTU) in Wiirzburg 2013 fest.

Hinzu kommt ein steigendes Interesse privater wie auch institutioneller Investoren mit
hohen Renditeerwartungen an der Landwirtschaft. Belegt an Hand einer im Oktober 2013
durchgefiihrten Umfrage im Auftrag von Aquila Capital, einer fiihrenden
Investmentgesellschaft, sind Neuinvestments bei knapp 25 % der Befragten geplant. 75 %
der bereits dort investierten Umfrageteilnehmer wollen ihren Anteil halten bzw. weiter
ausbauen. Als wesentlicher Renditefaktor hier wird die Verschiebung der Angebots-
Nachfrage-Struktur hervorgerufen durch den Klimawandel sowie die wachsende
Weltbevolkerung bei gleichzeitiger Verknappung von Agrarflichen gesehen. [52] In jedem
Fall geraten durch die eben beschriebene Entwicklung hin zum Bestreben nach héheren
Gewinnen und besseren Renditen die Betriebsleiter zunehmend unter Druck. Folglich
miissen diese stets aus betriebswirtschaftlicher Sicht handeln sowie Investitionen in

Technik entsprechend planen und kalkulieren.

3.1.4.2 Verinderte Maschinenanforderungen

In Anbetracht der zuvor aufgezeigten Strukturverdnderungen in der Landwirtschaft
(vgl. 3.1) inklusive des angesprochenen demografischen Strukturwandels in Deutschland —
reprasentativ fiir Europa und zum Teil auch global — resultieren zunehmend verénderte
Anforderungen an die Landtechnik und folglich auch an deren Hersteller. Zusétzlich
beeinflusst werden diese durch die unter Gliederungspunkt 3.2.1 beschriebenen
Verschiebungen bzw. Entwicklungen auf den einzelnen Mairkten sowie die innovativen
Technologietrends (vgl. 3.2.3) dieser Branche.

Im Rahmen einer Studie der TU Braunschweig in Kooperation mit der VDMA hat eine
breite Auswahl von Experten aus Industrie und Wissenschaft versucht, die oben erwéhnten
zukiinftigen Anforderungen an die Landtechnik zu generieren. Thr fundiertes Wissen und
die entsprechend grofle Erfahrung in diesem Bereich bieten hierfiir eine hervorragende
Basis, um ein moglichst aussagekréftiges und valides Ergebnis zu erhalten. Als Grundlage
des methodischen Arbeitens wurden neben fachbezogenen Recherchen und persénlichen
Interviews, vor allem die Ergebnisse des extra fiir die Expertenrunde organisierten

Workshops angegeben. Um die Vielzahl der hier — bislang insbesondere aus
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technologischer Perspektive — erarbeiteten landtechnischen Anforderungen iibersichtlicher

strukturieren zu kénnen, wurden folgende Gruppierungen vorgenommen: [5]

Ubergreifende Anforderungen

e Wirtschaftlichkeit e FEinsatzsicherheit
e Leistungssteigerung e Integration Agribusiness
e Standardisierung e HMI/ Bedienung

e Regions- und strukturspezifische

Umgebungsbedingungen

Allgemeine Anforderungen an die Landmaschine

e Antriebstechnik e Modulare Maschinenkonzepte
e Leichtbau e Prozessoptimierung
e Sensoren und Sensorsysteme e Fertigungsverfahren

Anforderungen an das System Landtechnik

e Datenmanagement e Verfahrenskettenoptimierung
e Dateninterpretation e Service und Wartung
e Automatisierung e Wissensmanagement
e Logistikkonzepte e Gesellschaftliche Transparenz

Um dennoch eine mogliche eingeschriankte Sichtweise ausschlieBen zu kdnnen, wurden die
prognostizierten Anforderungen des ersten Teils anschlieBend mit Hilfe von Experten des
Pflanzenbaus und der praktischen Landwirtschaft kritisch diskutiert. Unter intensiver
Beachtung agrarischer Blickwinkel wurden diese somit noch einmal beziiglich ihrer
Auspragung und Prioritdt {Uberpriift sowie teilweise neu gewichtet. Eine
zusammenfassende, auf Vollstindigkeit kontrollierte und gleichzeitig ,,bereinigte®
Ubersicht iiber die priorisierten Anforderungsfelder heutiger und insbesondere zukiinftiger
Landtechnik aus agrarwissenschaftlicher sowie pflanzenbaulicher Sicht gibt Bild 12:. [5]

Laut den Befragten geht es weniger um ein Richtig oder Falsch von Anforderungen,
vielmehr ist es die differenzierte und erginzende Betrachtung resultierend aus dem
Perspektivwechsel, welche interessante Informationen hierzu liefert. So werden in

nachstehender Grafik die Signifikanz einzelner generierter Anforderungsfelder auf der X-
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Achse sowie die Haufigkeit dieser auf der Y-Achse dargestellt. Sicherlich stehen einige der
priorisierten Anforderungsfelder in enger Beziehung zu einander, trotzdem wurde versucht
diese moglichst zu differenzieren. Haufig von Experten genannt und gleichzeitig als
besonders bedeutend aus agrarischer Sicht eingestuft, kristallisierten sich die Punkte im

zweiten Quadranten (vgl. rechts oben) in Bild 12: heraus.

Haufigkeit
y Ressourcen-

X schonung
Regionale Betrachtungen Nachhaltigkeit ®
der Agrarspezifikationen ®

[ ]
Prozess-
o optimierung Leistungssteigerung
Praziser P

Landbau

Wissensmanagement " d. I E&‘SUZiemng
L4 odulare @ Bedienungs- 7 .
Maschinen- komplexitat Elnsgizsmherhen
konzepte

Ganzheitliche

o Integration von 4
Betriebsstrukturen

Agrobusiness

® Automatisierung

Ver_fahrenskeﬁen— * ® Logistik
o gesellschaftiche optimierung
Transparenz
o Service und
) ™ Beratung
Wirtschaftlichkeit Ressource

Betriebsmittel

Signifikanz

Bild 12: Priorisierte Anforderungsfelder fiir die Landtechnik aus agrarwissenschaftlicher
und pflanzenbaulicher Perspektive, [5]

Neben Prozessoptimierungen, speziell im Bereich Ernte- und Nachernteverfahren, spielen
zunehmend auch die Reduzierung der Bedienkomplexitit und Einsatzsicherheit von
Maschinen eine entscheidende Rolle. Der prognostizierte Fach- und Arbeitskraftemangel
wird hierbei als eine sehr einflussreiche Entwicklung fiir die gesamte Landtechnikbranche
gesehen. Hinzu kommen ebenfalls ausschlaggebende Anforderungen wie beispielsweise
Ressourcenschonung — insbesondere in Bezug auf Wasser — sowie weitere
Leistungssteigerung im Sinne von Schlagkraft- und Produktivititserhohung. Einhergehend
wird die Wichtigkeit der geforderten Automatisierungsprozesse, sei es im Ackerbau oder
in der Viehhaltung, deutlich. Resultierend aus immer komplexer werdenden Technologien,
bedarf es folglich entsprechender Service- bzw. Beratungskonzepte, auch seitens der

Hersteller. Um betriebsindividuelle Empfehlungen aussprechen und so eine Optimierung



Landwirtschaftliche und Landtechnische Rahmenbedingungen 26

der Unternehmensfithrung realisieren zu konnen, sollten stets die ganzheitlichen
Betriebsstrukturen inkl. der Logistik betrachtet werden. AbschlieBend muss an dieser Stelle
auf die Wichtigkeit regionaler Gegebenheiten hingewiesen werden. Die Relevanz der
ausgearbeiteten Anforderungen bleibt mit hoher Wahrscheinlichkeit markt-, produkt- und

herstellerspezifisch. [5]
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3.2 Marktanalyse Traktoren

Bei der vorliegenden Marktanalyse gilt es zu beachten, dass diese bereits Mitte des Jahres
2014 erfolgte und daher keine aktuellen Zahlen zu den eher abgeschwichten, zwei
darauffolgenden Jahren enthélt. Von einer Anpassung diesbeziiglich kann im angestrebten
Rahmen jedoch abgesehen werden, zumal es keine direkten Auswirkungen auf die Arbeit
bzw. deren Ergebnis hat. Threm Zweck, der Vermittlung eines Gesamtiiberblickes iiber den

Traktorenmarkt, wird diese dennoch gerecht.

3.2.1 Situationsbericht 2014

Eine sehr dynamische Entwicklung in den vergangenen Jahren erlebte die
Landtechnikindustrie (vgl. Bild 13:). Auf Grund der weltweit steigenden Nachfrage nach
Landmaschinen wuchs die globale Produktion im Jahr 2013 auf ein Allzeithoch von ca.
95 Mrd. EUR [53], was einem Zuwachs von 5,5% im Vergleich zum Vorjahr
entspricht [54]. Trotz eines prognostizierten leichten Riickgangs erwartet die CEMA, als
Verband der europdischen Landtechnikhersteller, auch fiir 2014 ein hohes
Produktionsniveau mit ca. 94 Mrd. EUR [53]. Mit rund 31 % der gesamten
Weltmarktproduktion liegt Europa, mit den Hauptstandorten Deutschland, Italien und
Frankreich, an der Spitze der groften Landtechnikhersteller, gefolgt von Nordamerika
(26,5 %) und China (19 %). Relativ gesehen, hat sich jedoch der Anteil Europas an der
globalen Produktion in den vergangenen Jahren verringert. Grund hierfiir waren die
vergleichsweise hoheren Wachstumsraten in den USA und China. [55]

Innerhalb Europas zeichnet sich jedoch ein Nord-Siid-Gefille ab. Der ndrdliche Teil glanzt
mit starkem Wachstum, wihrend sich die Verkaufszahlen in Siideuropa analog zur

dortigen schwachen gesamtwirtschaftlichen Lage entwickeln [56].
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Produktion und AuBenhandel von Landtechnik

in Mrd. Euro, weltweit
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Bild 13: Produktion und Auflenhandel von Landtechnik weltweit, [54]

Die Situation in Deutschland, dem grofften Agrartechnik-Standort in Europa, stellt sich
ebenfalls sehr positiv dar. Schlagzeilen wie , Traktorenmarkt in Deutschland auf
Rekordniveau* oder ,,Starkes Ergebnis auf dem deutschen Traktormarkt™, verdffentlicht
vom VDMA oder anderen renommierten Instituten, spiegeln die enorme Nachfrage nach
neuen Traktoren wieder. Nicht zuletzt gestiitzt von der guten Einkommensentwicklung in
der Landwirtschaft. Die liber 200 Landmaschinenhersteller mit rund 30.000 Beschiftigten
konnten erneut das Vorjahresniveau von 7,66 Mrd. EUR Produktionsvolumen um knapp
9 % auf 8,3 Mrd. EUR [57] im Jahr 2013 steigern. Riickblickend steigerte sich der Umsatz
in den letzten 13 Jahren nominal um 238 % [57]. Dies entspricht einem jéhrlichen
Wachstum von durchschnittlich 6,9 %. Die Exportquote wird mit rund 73 % angegeben
[20]. Bild 14: gibt einen Uberblick iiber die Anteile in Prozent jeweiliger Absatzlinder
bzw. Regionen deutscher Landtechnikexporte in den vergangenen 15 Jahren. Deutlich zu
erkennen ist eine kontinuierliche tber Zwei-Drittel-Mehrheit, welche die enorme
Marktnachfrage dieser Produkte in der EU (Westeuropa) widerspiegelt. 15 % der Exporte
gehen in die librigen europdischen Léander, dicht gefolgt von Nordamerika mit 11 %. Die
restlichen ca. 10 % verteilen sich auf Afrika, Naher und Mittlerer Osten, Asien sowie

Lateinamerika und Australien-Ozeanien.
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Bild 14: Absatzlinder deutscher Landtechnikexporte (Verteilung in Prozent), [57]
2013: Januar bis November

Mit knapp einem Dirittel des europédischen Umsatzvolumens aus Landtechnik nimmt der
Traktor, als sog. Leitmaschine, den Lowenanteil ein. Trotz eines Riickgangs auf 167.000
Einheiten im Jahr 2010 (vgl. Tabelle 3:) konnte sich der Traktorenmarkt in der EU bereits
drei Jahre spater mit 190.000 Einheiten erholen und behaupten [54] [57]. Im Folgenden
werden die aktuelle Situation sowie die prognostizierten Entwicklungen der
Traktorensparte angesprochen. Der Fokus hierbei liegt auf den bedeutendsten
Absatzmairkten Europas, erginzt um einzelne globale Handelsplitze.

Beginnend an der europdischen Spitze — dem franzdsischen Markt, soll zunidchst dessen
Entwicklung ndher beleuchtet werden. Tabelle 3: zeigt den Verlauf dieses sehr
diversifizierten Agrarsektors iiber die vergangenen sechs Jahre. Trotz vergleichsweise
etwas geringerer Einkommen aus der Landwirtschaft in 2011/2012 konnten die
franzosischen Bauern die Rezessionsphase 2009/2010 relativ gut verkraften und im
folgenden Jahr wieder kréftig in Technik investieren. So kommt es, dass dieser Markt
mafgeblich den insgesamt positiven Trend gepréigt hat. Mit 174,- EUR je Hektar LN in
2012 liegt Frankreich bei den Landtechnik-Investitionen {iber dem EU-weiten Durchschnitt
mit 150,- EUR/ha LN. Auch 2013 wies Frankreich mit 42.609 Einheiten, als eines der
wenigen europdischen Léander ein erneutes, bemerkenswertes Wachstum in Héhe von ca.

10 % im Traktorensegment aus (vgl. Tabelle 3:). Fiir das kommende Jahr 2014 wird ein
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rickldufiger Markt (-4 %) auf dem Niveau von mindestens 2012 prognostiziert. Grund
hierfiir ist die derzeit eher negative Stimmungslage in der frz. Landwirtschaft,

hervorgerufen durch zunehmende Unsicherheit zukiinftiger Entwicklungen. [54] [57]

Tabelle 3: Entwicklung des globalen Traktorenmarktes von 2008 — 2013,
Unterteilung nach Lidndern (in Einheiten), Eigene Darstellung nach VDMA,

Agrievolution

2008 2009 2010 2011 2012 2013 %

Canada 28865 23167 22834 24117 25 449 27 483 B
United States 197762 155262 164824 168013 185333 201851 9
Brazil 43.414 45437 56.420 52.295 55510 B5.115 17
Japan (=22kw]™ 15629 15315 16.363 17.222 19.001 24.721 30
China (=1 8kw) 200000 280000 320000 350000 390000 445000 14
Korea 15179 14717 15280 14291 13.471 12.853 -5
India 392000 403903 520073 564699 534079 B19.000 16
Russian Fedaration 38.794 13.292 21085 36.997 11827 40.000 -4
Turkey 27 022 13 758 36.072 B0 466 50 320 51.000 1
European Union 210504 184379 167.517 187352 188.125  150.000 1
of which: France* 40.716 36.500 29.123 35.409 35.754 42609 10
of which: Germany 31.250 29 464 28.557 35.977 36.264 36.248 0
of which: Italy 27 361 27 D57 23323 23.431 19343 19.017 -2
of which: United Kingdom 18 564 16.326 14 486 15217 14 964 13.480 -10
World 1.500.000  1.450.000 1.700.000 1.900.000 1.950.000 2.150.000 10

* without telehandlers, ** 20058 and 2009; without imports

Ebenfalls an der Spitze etabliert hat sich der deutsche Markt. Nach Angaben des
Konjunkturbarometers Agrar, dem Stimmungsindex fiir die dt. Landwirtschaft basierend
auf reprisentativen Umfragen, kann von einem recht positiven Stimmungsbild die Rede
sein. Rekordinvestitionen in Hohe von 5,4 Mrd. EUR in 2012 sind die Folge. Mit 324,-
EUR je Hektar LN liegt Deutschland (in 2012) nach den Niederlanden (599,- EUR/ha LN)
an der Spitze beziiglich Investitionsbereitschaft in moderne Landtechnik. Rund ein Drittel
des gesamten dt. Landtechnikmarktes nehmen allein Traktoren in Anspruch. Auch dieser
Markt befand sich 2009/2010 in einer Rezessionsphase, erholte sich davon aber recht
zligig. Diesem Riickgang folgten drei starke Boomjahre. Mit 25 % Wachstumsrate im
Ersten konnten zwar keine weiteren im Folgejahr erzielt, jedoch dieses hohe Niveau auch
fiir das Jahr 2013 (36.248 Einheiten) nahezu gehalten werden. In 2014 ist aber auch hier
ein leichter Riickgang zu erwarten. Insgesamt ist ein Trend auf dem deutschen
Traktorenmarkt zu verzeichnen, bei dem sich die Nachfrage zunehmend auf

leistungsstiarkere Traktorenmodelle richtet. So liegt derzeit die durchschnittliche
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Motorisierung im Segment iiber 37 kW (50PS) bei ca. 109 kW (148 PS). Im Vergleich
dazu lag diese im Jahr 2001 bei ca. 90 kW (122 PS).[54][57]

Nach einem erneutem ,Durchhinger in 2013 mit knapp 10 % Riickgang am
Traktorenmarkt auf 13.490 Einheiten (vgl. Tabelle 3:) und zuvor schon fast kontinuierlich
riickldufigen Zahlen in den vergangenen sechs Jahren, zeigt sich Grofibritannien wieder
zuriick auf Wachstumskurs. Auch die Stimmungslage in der Landwirtschaft dort hat sich
seit Herbst 2013 wesentlich gebessert. Den Markterwartungen fiir 2014 kann positiv
entgegen gesehen werden. Hierfiir wird ein Wachstum im einstelligen %-Bereich
prognostiziert. [54][57]

Der polnische Landtechnikmarkt wies 2012 mit einem um ca. 14 % gestiegenen
Marktvolumen eine der hochsten Wachstumsraten innerhalb der EU auf. In der
Traktorensparte (ca. 19.315 Einheiten) zeichnet sich verstirkt die Nachfrage nach
westlicher Technik zwischen 130 und 160 PS ab. In Folge des Strukturwandels im
polnischen Agrarsektor war eine hohere Wettbewerbsfihigkeit die logische Konsequenz.
EU-Fordermittel in Hohe von fast 10 Mrd. EUR zur Entwicklung des ldndlichen Raums
zwischen 2007 und 2013 verhalfen u. a. zu einer inzwischen guten, technischen
Ausstattung vieler landwirtschaftlicher Betriebe. Auslaufende FoérdermaBnahmen sind
gegenwirtig fiir eine Verringerung der Nachfrage verantwortlich. Allerdings sind am
polnischen Markt, als FiinftgroBter in der EU, mittel- bis langfristig Ersatzbeschaffungen
bei Maschinen, z. B. auch Traktoren, notig. [54]

Weltweit an dritter Stelle hinter Indien und China liegt — bezogen auf die Stiickzahl — der
amerikanische Traktorenmarkt mit 201.851 Einheiten in 2013. Dies entspricht einem
Wachstum von 9 % gegentiber dem Vorjahr (vgl. Tabelle 3:). Genauer betrachtet konnte
das Marktniveau seit 2009 kontinuierlich gesteigert werden. Insbesondere die verldngerten
Sonderabschreibungsprogramme (bis einschlielich 2013) sowie die sehr guten
Einkommensverhéltnisse in den letzten Jahren waren es, wovon die Landtechnik-Industrie
wesentlich profitierte. Fiir 2014 erwarten filhrende Hersteller einen Riickgang von derzeit
ca. 10%, da sowohl die steuerlichen Anreize wegfallen wie auch von sinkenden
Gebrauchtmaschinenpreisen ausgegangen wird. Ebenso rechnen Experten mit einem
geringerem landwirtschaftlichen Cashflow sowie schwécherer Profitabilitét. [54][57]

Ein ebenfalls nicht zu vernachlidssigender Markt mit auch in Zukunft groBem Potential
liegt in Russland. Trotz eines enormen Einbruchs im Jahr 2009 um ca. 65 % — ausgeldst
durch die globale Finanz- und Wirtschaftskrise — erholte sich der russische Traktorenmarkt

in den folgenden drei Jahren wieder. Mit 41.827 Einheiten im Jahr 2012 konnte sogar ein
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neues Rekordniveau erreicht werden. Fiir 2013 ist ein gemiBigter Riickgang von ca. 4 %
gegeniiber dem Vorjahr auf 40.000 Einheiten zu verzeichnen (vgl. Tabelle 3:).
Verantwortlich  hierfiir ist wu.a. die Aussetzung der Zinssubventionen auf
Neuanschaffungen im Bereich Landtechnik Anfang des Jahres. Zwar belebten diese nach
Wiedereinfiihrung im Mai den Markt, jedoch waren die Stiickzahlen des Vorjahres nicht zu
erreichen. Insbesondere das Traktorensegment <200 PS unterlag einem starken Riickgang.
Die Aussichten fiir die kommenden Jahre, speziell 2014, sind eher durchwachsen.
Einerseits besteht dringend Modernisierungsbedarf in der russischen Landwirtschaft,
andererseits bereiten politische wie auch wirtschaftliche Rahmenbedingungen
Schwierigkeiten und Umstinde. So sind es neben Wiahrungskursschwankungen, auch
Importquoten fiir westliche Technik sowie staatliche Subventionszahlungen mit
intransparenten  Aufnahmekriterien, die ein gebremstes Wachstum verursachen.
Gleichzeitig dimpfen der wachsende Protektionismus und die zunehmende Kreditklemme
der Agrarbetriebe (teure Bankkredite mit bis zu 20 % Zins) die aktuelle Stimmungslage.
Maschineninvestitionen konnen derzeit fast ausschlieflich durch Eigenmittel oder
branchenfremde Investoren getitigt werden. [54][57]

Ein beeindruckendes Wachstum mit enormen Stiickzahlen hielt schon vor sechs Jahren
Einzug auf dem chinesischen Traktorenmarkt (>18 kW) und setzte sich von dato an
kontinuierlich fort. Mit 200.000 Einheiten im Jahr 2008 lag das Niveau schon sehr hoch.
Bereits fiinf Jahre spéter konnten 445.000 Einheiten verbucht werden (vgl. Tabelle 3:).
Dies entspricht einer durchschnittlichen Wachstumsrate von ungefahr 25 % jéhrlich. Kein
anderer Traktorenmarkt weltweit kann auch nur annihernd dieser Entwicklung der letzten
Jahre gleichziehen. Global betrachtet liegt der Traktorenmarkt in China bezogen auf die
Stiickzahlen an zweiter Stelle hinter Indien. Insbesondere die verschiedenen Arten von
Forderinstrumenten der chinesischen Zentralregierung fiir die heimische Landwirtschaft
haben diese Entwicklung stark geprédgt. Neben finanziellen Mitteln fiir Katastrophen- und
Ernteausfallhilfen, dem Umweltschutz und der Unterstiitzung bei technischen
Dienstleistungen, kommt der Investitionsforderung ein zentraler Stellenwert zu. Im Jahr
2012 flossen u. a. Subventionen in Hoéhe von 2,58 Mrd. EUR in den Kauf von
Landmaschinen. Folglich konnte der Mechanisierungsgrad um 24 % erhoht werden.
Begriindet in diesem Wachstum liegen auch die beschleunigten Markteintritte nicht-
chinesischer, global agierender Unternechmen dort. Einer amtlichen Statistik zu Folge sind
es nicht zuletzt die steigenden Hektarertrdge sowie der anhaltende Fortschritt in der

landwirtschaftlichen Produktion, welche der bedeutenden Rolle des Maschineneinsatzes
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zuzuschreiben sind. Fiir die kommenden Jahre werden weiterhin starke Wachstumszahlen
prognostiziert. Dem Informationsdienst IMS Research zu Folge ist flir die
Landtechnikbranche ein Produktionsplus von durchschnittlich 18,1 % jéhrlich bis ins Jahr
2017 zu erwarten. Auch die DLG-Niederlassung in China ist von den iiberaus guten
Perspektiven iiberzeugt. In den kommenden sechs bis sieben Jahren sollen ca. 4 Mio.
Traktoren >50 PS und 20 Mio. Einheiten <50 PS nachgefragt werden. Ein Nachfragetrend
zeichnet sich vermehrt bei leistungsstirkeren Traktoren >200 PS ab, da sich Landwirte
zunehmend in Kooperativen zusammenschlieBen. [54][57][58]

Obwohl die Landwirtschaft, auf Grund géngiger Erbpraxis, sehr kleinstrukturiert ist und
die Mechanisierungsrate bei hochstens 30 bis 40 % liegt, steht Indien mit 619.000
Einheiten (vgl. Tabelle 3:) im Jahr 2013 erneut mit Abstand an der Spitze des globalen
Traktorenmarktes. Mit einem bemerkenswerten Anteil von derzeit nahezu 29 % des
Weltmarktes (2.150.000 Einheiten) zeigt der indische Markt wiederum Stirke sowie
enormes Potential. In den vergangenen fiinf Jahren wuchsen die Stiickzahlen um 58 %. Im
Schnitt entspricht dies einer jdhrlichen Steigerungsrate von fast 12 % gegeniiber dem
Vorjahr. Lediglich im Jahr 2012 war ein 5 %-iger Riickgang zu verzeichnen. Begriindet
wurde dieser neben ungiinstigen Witterungsbedingungen und somit geringeren Einkiinften,
mit einer angespannten Situation am Kreditmarkt. Als Folge der Landflucht tritt
mittlerweile in einigen Teilen Indiens vermehrt ein Mangel an landwirtschaftlichen
Arbeitskriaften auf. Auf der Suche nach alternativen Einkommensmoglichkeiten zieht es
viele vom Land in die Stadt bzw. Stadtnihe. Hinzu kommen staatliche
Arbeitsbeschaffungsprogramme (StraBBen- und Schienenbau), die speziell auf Landarbeiter
abzielen, jedoch auch dazu fiihren, dass eben diese folglich nicht mehr fiir Aussaat und
Ernte zur Verfiigung stehen. Dem hervorgerufenen Arbeitskrdaftemangel entgegnen einige
Landwirte und Unternechmer zu ihren Gunsten, indem sie ihren Service beziiglich
landwirtschaftlicher Produktion als Lohnunternehmen anbieten. Sehr begriilt wird diese
Entwicklung von der indischen Regierung, welche gegenwirtig sowohl Lohnunternehmen-
Startups als auch Agrarbetriebe fordert, die diesen Service in Anspruch nehmen. Ziel soll
es sein, die landwirtschaftliche Produktivitit zu steigern, gleichzeitig aber den in Indien so
ungewollten Strukturwandel zu umgehen. Insbesondere fiir westliche Landtechnik-
Hersteller stellt sich diese Entwicklung als sehr interessant und positiv heraus, da nun
durch die Anforderungen indischer Lohnunternehmen iiberwiegend westliche Technik in
den Fokus riickt. Effizienz, Langlebigkeit und technischer Fortschritt spielen beim

durchschnittlichen, heimischen Landwirt eine weniger ausschlaggebende Rolle. Fiir den
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Traktorenmarkt, welcher in Indien ca. 70 % des gesamten Landtechnik-Umsatzes
ausmacht, rechnen Experten in 2014 bzw. den Folgejahren mit weiter zunehmenden
Stiickzahlen. [54][57]

Auch in Silidamerika hidlt die fortschreitende Mechanisierung zunehmend Einzug.
Insbesondere Brasilien und Argentinien bieten groBle, bisher nicht genutzte Potentiale.
Die teilweise umstrittenen MaBnahmen zur Umnutzung von Savannengebieten zu
Ackerland bieten neue Moglichkeiten. Resultierend daraus auch die Wichtigkeit dieser
Lander fiir die weltweite Soja-Produktion. Als bedeutende Fleischproduzenten etablieren
sich Paraguay und Uruguay. Grundsitzlich aber wird fiir alle Mérkte des Subkontinents
entsprechend Technik nachgefragt. Begriindet durch staatliche Importbeschrinkungen
planen europdische bzw. nordamerikanische Landtechnikhersteller auf mittlere Sicht mit
neuen Produktionsstandorten vor Ort. Auch zunehmend asiatische Hersteller versprechen
sich mehr von diesen Mairkten. Ferner, sind sich Experten einig, nimmt der
Mechanisierungstrend im Agrarsektor kiinftig weitere Regionen in Anspruch. So auch
Afrika, wo beziiglich Nahrungsmittelversorgung in den vergangenen Jahren kaum
Fortschritte erzielt wurden. Mittlerweile ist auch hier ein wachsendes Engagement

einzelner Hersteller festzustellen. [56]
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3.2.2 Marktteilnehmer

Nach umfangreichen Ausfiihrungen zum aktuellen Situationsbericht Traktoren, sollen im
folgenden Kapitel die dortigen Hauptakteure sowie deren entsprechende Marktanteile in
Deutschland, in Westeuropa und global beleuchtet werden.

Der deutsche Markt mit 36.248 Schlepper-Neuzulassungen in 2013 prisentiert sich weiter
auf hohem Niveau. Tabelle 4: zeigt entsprechend die Marktanteile (in %) nach Hersteller
iiber die vergangenen zwdlf Jahre. Der Fokus soll jedoch auf den aktuellen Zahlen liegen.
John Deere behauptet seine Marktfiihrerschaft erneut. Fendt als Einzelmarke setzt sich
dahinter fest; zusammen mit MF und Valtra iibernimmt die AGCO-Gruppe die Fiihrung.
SDF mit den Marken Deutz-Fahr, Lamborghini und Same behauptet sich auf gutem
Niveau etwas dahinter. Zudem fillt auf, dass die nachfolgend aufgelisteten elf Hersteller
zusammen knapp 90 % aller Neuzulassungen abdecken. Auf Marken aus dem asiatischen
Raum (z. B. Branson, Futon), die noch niedrige, aber stets wachsende Marktanteile

vorweisen konnen, muss an dieser Stelle auch hingewiesen werden. [59]

Tabelle 4: Marktanteile nach Hersteller (in %) bei Traktoren-Neuzulassungen in
Deutschland, Eigene Darstellung nach VDMA, KBA

2001 2002 ) 2006 2007 2009 2010 2011 2012 2013

John Deere 209 208 232 211 212 20,7 19.8 19.8 19,3 197 20,9 20,8 213
Fendt 196 17,7 178 174 16,8 16.0 17,1 17,2 17,2 165 15,9 16,5 173
Casze IH + Steyr 128 13,3 1m7 10,8 8.8 9.1 94 10,0 9.6 9.1 8.0 10,1 7
Deutz-Fahr 7.7 T8 9.1 97 10,1 10,7 11,5 11,5 10,6 108 10,8 10,9 10,5
Claas - - - 4.5 .8 G £.8 5.6 7.8 7.3 8.2 £.8 B.O
Mews Holland 7.3 T4 7 6.1 2.1 6.0 5.6 2.7 5.8 8.7 2.7 6.7 7.0
MF 4.2 45 458 4.0 4,2 44 45 458 4.0 3.7 4.1 2.0 4.2
Same 29 28 3.3 29 3.0 3.2 249 3.2 3.0 25 23 23 1.9
Kubata 1.7 21 22 3.1 3.0 3.3 3.2 28 3.3 4.5 9,2 3.7 5.0
|seki 18 20 24 25 29 3.0 28 25 2,6 3.5 3.1 28 28
Yaltra 2,0 22 21 20 2.0 18 19 18 1.8 1.8 1.8 21 2,1

Merc.-Benz 24 23 20 1.7 1.4 21 15 18 1.7 1.8 1.8 1.3 14

Insge samt
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Tabelle 5: Marktanteile  groBerer Hersteller (in %) bei  Traktoren-
Neuzulassungen in  Westeuropa, Eigene Darstellung nach VDMA,
Zulassungsstatistiken der jeweiligen Lander, Kutschenreiter W.

2009 2010 2011 2012

AGCO (Fendt, MF “altra) 243 224 24 1 247 255 287 255
Argo (Landini, McCormick) a0 48 4.8 3.5 34 2.2 24
Claas 47 4.5 4.3 472 458 4.4 4.5
CMH (Case, MH, Steyr) 240 241 24 B 258 255 26,7 286
John Deere 18,4 18,1 17,5 19,5 20,1 195 202
Kubota 2.1 2.2 2.6 28 a1 2.9 2,7
S0OF (DF, Same, Lambo, Hirlimann) 8.5 10,6 9.3 9.3 8.9 9.2
Sonstige 154 11,3 10,2 8.3 9.6 B8

Insgesamt (in Stick) : 148 671 134118 1489809 146664 150.088

Mit insgesamt knapp iiber 150.000 Zulassungen in 2013 beweist der westeuropéische
Traktorenmarkt erneut Stabilitdt mit leichtem Zuwachs gegeniiber dem Vorjahr. Doch
nicht zuletzt die innovationsgetriecbenen Entwicklungstrends dieser Branche sowie
kontinuierlich steigende Marktanforderungen fithren dazu, dass selbst hier stets Bewegung
herrscht. Ein enger Zyklus neu eingefiihrter Traktorenmodelle verschiedenster Hersteller
ist die Folge. Tabelle 5: gibt einen Uberblick iiber die entsprechenden Marktanteile
einzelner Hersteller bzw. Mehrmarken-Konzerne bei Neuzulassungen in Westeuropa. Zu
den Quellen dieser Statistik zdhlen neben nationalen Verdffentlichungen auch vereinzelt
von Experten geschitzte Werte. Weiterhin werden die Zulassungszahlen von den Lénder
nach unterschiedlichen Kriterien (>/< 50 PS, mit/ohne ATV's) berechnet, was die
Vergleichbarkeit untereinander zwar etwas schwieriger gestaltet, sich jedoch auf die
Ergebnisse obiger Tabelle in der Regel nicht signifikant auswirkt, da es nur wenige
Einzelmirkte betrifft. Mit bis zu zweistelligen Marktanteilen haben sich seit Jahren drei
groe Konzerne auf dem westeuropédischen Traktorenmarkt etabliert. Neben CNH (28,6 %)
und AGCO (25,5 %), beides Mehrmarkenkonzerne, liegt John Deere (20,2 %) an dritter
Stelle. Als Viertes folgt SDF mit knapp 10 %. Zusammen decken sie rund 75-80 % des
Gesamtmarktes ab. Trotz starker Wachstumsambitionen dieser versuchen gleichzeitig
ausgewiesene Angreifer wie Claas, Kubota und ARGO an eingefahrenen Marktpositionen

zu wackeln und die eigenen Marktanteile zu erweitern. [60]
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Tabelle 6: Marktfithrer je Land in Westeuropa 2013, Eigene Darstellung
nach [60]

Eelgien MNewy Halland John Deere Deutz-Fahr
Danemark MNews Haolland John Deere Case |H
Deutschland John Deere Fendt Deutz-Fahr
Finnland Waltra John Deere Mew Halland
Frankreich John Deere MNews Holland Claas
Griechenland k. A kA k. A
Groflhritannien John Deere MNews Halland MF
Irland John Deere Mew Holland W F
| sland ko A koA k. A
[talien Mew Haolland John Deere Same
Luxemburg k. A koA k. A
Miederlande Mew Halland John Deere Fendt
Mormegen John Deere ME Yaltra/MH
QOsterreich Steyr John Deere Mew Haolland
Partugal MNews Halland John Deere Kubota
Schweden Yaltra John Deere MF
Schweiz MNews Haolland John Deere Fendt
Spanien John Deere Mewy Holland Case |H

k. & keine Angabe

AbschlieBend zeigt Tabelle 6: die ausgewiesenen Marktfithrer je Land auf
westeuropdischer Ebene. Dargestellt werden stets die ersten drei Rédnge. Zusammen
beanspruchen diese fast die Hilfte des jeweiligen Gesamtmarktes. In GroBbritannien und
Finnland, als Ausnahmen, bestreiten die drei fiihrenden Hersteller sogar bis zu 70 % des
Marktes. Trotz diverser Anderungen in den Marktringen bleiben John Deere sowie New
Holland weiterhin Traktoren-Marktfiihrer. Ansonsten behaupten sich neben nationalen
Marken, wie z. B. Steyr in Osterreich oder Valtra in Schweden und Finnland, auch Fendt
sowie MF auf einem der vorderen Plitze. [60]

Begriindet in der Vielfalt der europdischen Mirkte sowie die Vielzahl der dort angebotenen
Traktorenmarken sind Prognosen iiber die zukiinftige Marktverteilung nur sehr schwer bis

gar nicht méglich.

3.2.3 Schwerpunkt GroBtraktoren

Immer groBer werdende Betriebe, bedingt durch die Folgen des landwirtschaftlichen
Strukturwandels, bendtigen zunehmend entsprechend schlagkriftige Technik. Insbesondere
Traktoren miissen durch Leistung, Einsatzmoglichkeiten, Fahrkomfort sowie Effizienz
tiberzeugen und fiir den professionellen Einsatz bestens geeignet sein. Begriindet in der
Tatsache, dass innovative technische Neuerungen in der Regel zuerst mit Traktoren des

oberen Leistungssegments (>200 PS) dem Markt prisentiert werden, gelten diese oft als
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»Schrittmacher landtechnischer Entwicklung® [61] und kommen damit der gesamten
Traktorensparte zugute. Neue Technologien kdnnen hier aus Sicht des Herstellers schneller
amortisiert werden. Die Adaption fiir kleinere Modelle erfolgt meist erst einige Zeit spiter.
Unter der Voraussetzung Respekt vor der Natur und den Willen zum Erhalt der
Bodenfruchtbarkeit zu besitzen, kann Grofitechnik zur Nachhaltigkeit beitragen.
Gleichzeitig verspricht der Vorsto3 in die oberen Leistungsklassen neue Markt- und
Anwendungsbereiche fiir Hersteller, Vertriebspartner sowie den Praktiker im
Agrarsektor [61]. Aktuelle Zulassungsstatistiken belegen den kontinuierlich wachsenden
Anteil im Bereich GroBtraktoren seit einigen Jahren. Am Beispiel einiger auserwéhlter
Lénder und Mirkte wird im Folgenden die oben erwidhnte Tendenz bzw. Entwicklung

ndher analysiert.

Beginnend mit dem deutschen Markt, als Vorreiter und Technologiefiihrer auf dem Gebiet
Landtechnik, gibt Tabelle 7: auszugsweise einen Uberblick iiber die Traktorenzulassungen
unterteilt nach Leistungsklassen der vergangenen neun Jahre in Deutschland. Betrachtet
werden ausschlieBlich die oberen Leistungssegmente von 190 bis iiber 300 PS. Waren es
im Jahr 2005 noch insgesamt 2317 Einheiten, so haben sich die Neuzulassungen in 2013
mit 6812 Traktoren nahezu verdreifacht. Prozentual ausgedriickt entspricht dies derzeit
einem Anteil von 18,8 % aller Schlepper-Neuzulassungen in Deutschland. 2005 waren es
noch rund 10 %. Einen auffallend groBen Sprung mit iiber 6 % Wachstum gegeniiber dem
Vorjahr war 2007 zu verzeichnen. Insbesondere im Segment zwischen 200 und 250 PS
verdoppelten sich die Zahlen, gleichwohl die Zulassungen fiir dieses Jahr riickgidngig
waren. Den stirksten Zuwachs mit ca. 400 % in den vergangenen acht Jahren ist im
Bereich >300 PS festzustellen. Grundsétzlich aber gewinnt das gesamte Segment der
GroBtraktoren (>190 PS) seit einigen Jahren sowie auch zukiinftig auf dem deutschen

Markt weiter an Bedeutung.
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Tabelle 7: Deutsche Traktorenzulassungen nach Leistungsklassen (in Einheiten),
Eigene Darstellung nach KBA, VDMA

141-147 ki 3l 437 BHE = B30 465 B43 200 Ba8
148-184 ki 1.031 1066 2.188 2.698 2.849 2.600 3.500 3.087 3.040
185-221 kW 555 610 842 886 1.038 1.025 1402 1.485 1.646

Uber 221 kKWW 360 534 THE 858 284 801 1.102 1.380 1487

Insge samt

Hinweis: seit 2003 rechnet der WDMA die ATY aus den Meuzulassungen heraus sowie ab 2010 Teleskoplader

Im Folgenden wird der Fokus auf die Hauptmérkte Westeuropas und deren Entwicklung in
den vergangenen acht Jahren gesetzt. Der Schwerpunkt liegt auch hier im Bereich der
GroBtraktoren. Einen detaillierten Uberblick der Zulassungen ab 200 PS in den einzelnen
Mairkten zwischen 2005 und 2013 gibt Tabelle 8:.

Mit einer Zuwachsrate von tiber 540 % in nur acht Jahren ist der frz. Markt am stirksten
gewachsen. Insbesondere in den Jahren 2007 und 2008 waren enorme Steigerungen zu
verzeichnen. Nach riickldufigen Zahlen in den darauffolgenden zwei Jahren konnte sich
der Markt jedoch wieder erholen und in 2013 mit 4.505 Einheiten hinter Deutschland an
europdischer Spitze beweisen. Ebenfalls kréftig zugelegt im Segment der GroBtraktoren
hat der englische Markt. Auch hier konnten in den vergangenen acht Jahren durch ein
nahezu kontinuierliches Wachstum die Zulassungszahlen von 559 Einheiten in 2005 auf
2.018 im Jahr 2013 ausgedehnt werden. Weiter zu erwéhnen gilt es an dieser Stelle den
Markt in den Niederlanden. Mit zwar nur 343 Einheiten in 2013 sind diese jedoch mehr als
viermal so hoch wie in 2005. Geprégt durch Hohen und Tiefen, jedoch mit stetigem Trend
nach oben, spiegelt der Verlauf die beachtliche Entwicklung dieses Marktes. Sehr dhnlich
prasentierten sich die Mérkte in Dédnemark und Spanien mit Zuwéchsen von 160 % bzw.
>200 % tiiber den genannten Zeitraum. In Stiickzahlen ausgedriickt umfasste der spanische
Markt in 2013 ca. 700 Einheiten, der Déanische lag mit 877 Zulassungen etwas dariiber.
Der mit derzeit 914 Einheiten viert groflte Markt Westeuropas, Italien, konnte nur relativ
geringe Steigerungsraten mit ca. 27 % zwischen 2005 und 2013 erzielen. Gleichwohl im
Jahr 2008 noch 1.115 Einheiten zu verbuchen waren. Osterreich weist mit 15 % ebenso
verhaltenes Wachstum bei gleichzeitig geringen Stiickzahlen (287 Einheiten) in 2013 auf.

Insgesamt wurden in 2013 im Bereich Groftraktoren in Westeuropa 16.876 Zulassungen
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gezéhlt. Im Vergleich dazu stehen 5.052 Einheiten aus 2005. Dies entspricht einem

beachtlichen Zuwachs von 234 % in acht Jahren Marktentwicklung.

Tabelle 8:  Europdische Traktorenzulassungen >200 PS nach Léindern (in
Einheiten), Eigene Darstellung nach VDMA

Jahr

Frankreich 702 790 1400 3.011 2.450 1.919 2803 4.041 4.505
GB 559 alak 1.081 1.361 1.623 1448 1.633 2143 2018
[talien 716 684 875 1.115 1.066 T 883 852 814
Danemark 337 451 840 824 584 406 426 549 giv
Spanien 22 178 142 551 330 522 584 578 701
Osterreich 249 293 342 210 2581 227 315 284 287
Miederlande 79 146 245 264 272 228 326 306 343

10.169 13.260 14. 16,876

Hinweais: seit 2003 rechnet der WDMA die AT aus den Meuzulassungen heraus sowie ab 2010 Teleskoplader

Ebenfalls eine sehr dhnliche Entwicklung ist in der USA, der Ukraine sowie auf dem
russischen Markt zu beobachten (vgl. Tabelle 9:). Zwar fehlen die genauen Zahlen aus
2005 und 2006, jedoch ist seit 2007 bis 2013 mit einem Zuwachs von knapp 7000
Einheiten auf dem amerikanischen Markt eine beachtliche Steigerung festzustellen. Dies
entspricht liber einen Zeitraum von sechs Jahren eine Steigerungsrate von insgesamt ca.
68 %. Der ukrainische Markt konnte innerhalb von acht Jahren die Traktorzulassungen in
diesem Segment von 122 auf 1210 Einheiten sogar verzehnfachen. Auffallend jedoch sind
hier die z. T. sehr grolen Verdnderungen von Jahr zu Jahr, wie beispielsweise der
Jahreswechsel 2007/08 mit einem Riickgang von ca. 86 % zeigt. Politische Entscheidungen
wie Im- und Exportzolle oder ausgesetzte Sanktionen konnen an dieser Stelle wohl als
Grund angefiihrt werden. Analog dazu kann der russische Markt, allerdings mit etwas

grofleren Stiickzahlen, verfolgt werden.

Tabelle 9: Traktorzulassungen >200 PS nach Léndern (in Einheiten), eigene
Darstellung nach Systematics (UK)

- 10.139 12.119 11.056 14.395 14791 18.805 17.046
Ukraine 122 534 994 1.409 225 471 1.137 1.424 1.210
Russland 659 1.142 2655 3.059 270 564 1.653 2176 1.917
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3.2.4 Technologie- und Markttrends

Fortschreitende Industrialisierung und Globalisierung bei gleichzeitiger
Ressourcenknappheit, daneben marktorientierte Verdnderungen sowie politische und
wirtschaftliche Stabilitdt beeinflussen in hohem MaBle die Rahmenbedingungen des
technologischen Fortschritts. Parallel dazu wirken gesellschaftliche Entwicklungen (vgl.
Bild 15:) in vielfdltiger Weise auch auf die Landtechnik. Um den volatilen Mérkten und
den daraus resultierenden Anforderungen gewachsen zu sein, muss also die
Weiterentwicklung der Landtechnik zu effizienteren Anbauverfahren mit signifikant
steigenden Ernteertrdgen fiihren. Der allgemeine Wohlstand einer Nation hidngt stark vom
Mechanisierungsgrad der jeweiligen Landwirtschaft ab [64]. Der Beitrag zu einer sicheren
und nachhaltigen Nahrungsmittelversorgung zéhlt mit zu den primiren Herausforderungen
moderner Agrartechnik. Ihr kommt deshalb eine globale Schliisselrolle zu. Als zusétzliche
treibende Kraft muss auch die starke Wettbewerbssituation zwischen den einzelnen
Herstellern beriicksichtigt werden. Infolgedessen unterliegt diese Branche einem stetigen

Wandel. [5][62][63]
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Bild 15: Ubersicht iiber gesellschaftliche Trendentwicklungen mit beispielhaften
Beziigen auf Landwirtschaft sowie -technik, [5]
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Im folgenden Abschnitt sollen Technologie- und Markttrends aus dem Bereich Traktoren,
aber auch angrenzenden Gebieten, entsprechend den Schwerpunkten aus Innovations- und
Schwellenmérkten aufgezeigt werden. Der Vollstindigkeit halber werden zuvor kurz die
,»Meilensteine* der Traktorenentwicklung in der Vergangenheit angerissen.

Dank innovativen Federungskonzepten (Achse, Kabine) und modernen ergonomisch
angelegten Kabinen konnten riickblickend Komfort und Sicherheit fiir den Bediener erhoht
werden. Neue Motorentechnik mit hoheren Einspritzdriicken sowie zusétzlicher
Abgasreinigung (SCR, DPF), bedingt durch die Gesetzgebung der vergangenen Jahre,
zdhlen ebenso zu den ,,Mecilensteinen®, wie automatisierte Schalt- bzw. stufenlose
Getriebe, welche zunehmend den Markt erobern. Auch im Bereich Elektronik machte der
Fortschritt nicht Halt. Mit GPS, Datenmanagement via Isobus und automatisierten
Steuerungsvorgidngen wurden auch hier neue Technologiestufen erreicht. [62] Aufbauend
hierauf werden die Innovationsmérkte in den néichsten Jahren gepridgt sein von
Technologietrends, welche sich spiirbar auf die Landtechnikentwicklung und deren
Produktion auswirken [5]. Um welche es sich dabei handelt, wird im Folgenden ndher

erlautert.

Automation und Robotik

Das primére Ziel der Produktivitédtssteigerung und Kostensenkung in der Landwirtschaft
konnte in den vergangenen Jahren nur durch entsprechend wissens- und kapitalintensive
Innovationen umgesetzt werden. Ermdglicht durch Intensivierung, Spezialisierung und
Diversifizierung in den Betrieben, welche liberwiegend den Einsatz neuer, effizienterer
Technik zur Folge hatte, konnte die Wettbewerbsfdhigkeit bewahrt werden. [65]
Insbesondere im Bereich Automation und Robotik sind hier erhebliche Fortschritte zu
verzeichnen. Die Vielzahl wissenschaftlicher Publikationen beziiglich dieser Thematik
unterstreicht deren Bedeutung sowie den dort anhaltenden Forschungsbedarf. Laut Prof.
HERTZBERG vom Deutschen Forschungszentrum fiir Kiinstliche Intelligenz (DFKI) ist
jedoch in diesem Prozess die Balance zwischen technischem Fortschritt und praktischer
Umsetzbarkeit flir die Innen sowie AuBenwirtschaft unabdingbar. Bereits heute fiihren
vielfdltige autonome Komponenten in der Landtechnik zu einer Entlastung der Nutzer, so
Experten des KTBL. [66]

Mit Automated Guided Vehicles (AGVs), bekannt aus modernen industriellen

Produktionssystemen bzw. Hochregallagern, wo genau definierte Bedingungen vorliegen,
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kann zunehmend Effizienz und Effektivitit gesteigert werden [67]. Sehr &hnliche
Automatisierungsvorginge halten auch in der Landtechnik, trotz wesentlich komplexeren
Variablen, verstirkt Einzug. Einer Studie der DLG in Kooperation mit der Universitét
Hohenheim zu Folge, finden Spurfiihrungssysteme mit {iber 65 % breite Akzeptanz bei den
befragten Landwirten. In Kombination mit weiteren Assistenzsystemen sind nahezu die
gleichen Effekte zu erzielen, allerdings bedarf es aus sicherheitstechnischen Griinden einer
stetigen Beobachtung durch den Fahrer. [5] Grundsitzlich dienen Fahrerassistenzsysteme
zum einen der Komfortsteigerung, zum anderen auch der Verbesserung von Fahrstabilitét
und -sicherheit. Expertenmeinungen zu Folge gewinnen ABS, ESP, ASR etc. in Zukunft
auch im Bereich Traktoren immer mehr an Bedeutung [68]. Relativ weit entwickelt zeigen
sich bereits heute im Bereich mobiler Arbeitsmaschinen teilautonome Systeme. Die sog.
»elektronische Deichsel” zum Beispiel koppelt via Funkverbindung zwei Fahrzeuge
miteinander, wobei eines davon unbemannt ist. Geschwindigkeitsvorgabe und
Maschinenbedienung erfolgt durch das Fiihrungsfahrzeug bzw. dessen Fahrer [69].
Autonome  Feldroboter, so Prof. RUCKELSHAUSEN, stellen die néchste
Entwicklungsstufe im Automatisierungsprozess moderner Landtechnik dar. Schon in den
ndchsten Jahren sollen erste Prototypen fiir spezifische Applikationen, beispielsweise in
der Einzelpflanzenerkennung oder Phénotypisierung, Anwendung finden. UngelGste
Sicherheitsfragen sind nach Prof. BOTTINGER mitunter Grund dafiir, dass bisher in der
kommerziellen Landwirtschaft noch keine vollautomatisierten Maschinen im Feld zum
Einsatz kommen. Weiteren Forschungsbedarf auf diesem Gebiet sieht Dr. VOGELE
insbesondere im Bereich autonome Problemlosung sowie im kooperativen Verhalten.
Zukiinftig erwarten Experten selbststindige Roboter-Schwirme mit komplexem
Schwarmverhalten verstirkt im Bereich der Pflanzenproduktion. Vorrangiges Ziel dort soll
eine weitere Effizienzsteigerung sein. [69][70]

Als unverzichtbares Bauteil in Automation und Robotik kommt der Sensortechnologie eine
entscheidende Rolle zu. Neben dem Analysieren der Arbeitsumgebung sowie der
Bestimmung von Arbeits- und Produktqualitit, kommt sie auch in den Bereichen
Fahrerassistenz, Sicherheit, Service und Diagnose zum Einsatz. Folglich gelten Sensoren
als Schliisselkomponenten in der nachhaltigen Pflanzenproduktion. Zwar werden durch
diese keine direkt aussagekriftigen Informationen geliefert, jedoch kann mit Hilfe
geeigneter Algorithmen, Kalibrierung sowie Erfahrungswerten eine entsprechende

Interpretation der erlangten Daten angestellt werden. Eine interdisziplindre und
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praxisorientierte Zusammenarbeit zwischen Wissenschaft, Forschung und praktizierender
Landwirtschaft wird hier von Experten als sehr vorteilhaft und zielfithrend eingestuft. [71]
Die Rolle des Menschen bei der Steuerung moderner Agrartechnik hat sich mit Einzug von
Informationstechnologien sowie fortschreitender Automatisierung in der Landwirtschaft
verstirkt gewandelt. Zunehmend zdhlen organisatorische und liberwachende Tétigkeiten
zum Anforderungsprofil der dort Beschiftigten. Gleichzeitig wird auf Hightech-Betrieben
ein hohes Ausbildungsniveau bedingt durch das Verstindnis fiir komplexe technische
Systeme vorausgesetzt. Der Schnittstelle Mensch-Maschine, auch Human-Machine-
Interface (HMI) genannt, kommt hierbei groBe Aufmerksamkeit zu. An einer
nutzeradidquaten Gestaltung dieser miissen sich technische Entwicklungen orientieren, so
sind sich Experten einig. Das HMI hat sich nach KRZYWINSKI inzwischen zu einem der
wichtigsten Themen moderner Arbeitswelten entwickelt. [72][73]

Ebenfalls in verschiedenen Ausfiihrungen etabliert hat sich die Steuerung unterschiedlicher
Traktorfunktionen durch das angebaute oder angehingte Gerdt. Das sog. Traktor-
Implement-Management (TIM) sorgt fiir mehr Prizision wihrend des gesamten
Arbeitsprozesses. So  steuert  beispielsweise eine = Quaderballenpresse  die
Fahrgeschwindigkeit des Traktors in Abhéngigkeit der Schwadform bzw. der gewiinschten
Ballendichte. Auch einzustellen sind, iiber die Drehzahl der Streuscheiben, das Streubild
und die Arbeitsbreite eines hydraulisch angetriebenen Diingerstreuers. Die ,,umgekehrte*
Steuerung der Traktor-Gerite-Kombination beeinflusst den kompletten Arbeitsprozess auf
dem Feld. Entscheidend hierbei ist das vom Gerit iibermittelte Signal an den Traktor.
GrofBles Potential sehen Experten zukiinftig in der weiteren Verschmelzung der Traktor-
Geriate-Kombination zu einem Art ,modularen Selbstfahrer. Die fortschreitende
Verkniipfung von diversen Traktorfunktionen wie Lenkung, Hydraulik, Getriebe sowie
Elektrik hin zu innovativen Automatisierungssystemen Offnet neue Mdoglichkeiten die
Produktivitit und Effizienz in der modernen Landwirtschaft weiter zu
optimieren. [54][74][75]

Die zuvor erwidhnte Innenwirtschaft ist, bei fast allen Tierarten, bereits einen Schritt
weiter. Hier kann dank Melkrobotern, fahrerlosen Futterverteilfahrzeugen und moderner

Fiitterungs- und Entmistungssysteme von fortgeschrittener Automation die Rede sein [5].
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Elektrifizierung

Im Zuge der Energiewende setzt die Bundesregierung, wie auch viele andere Lander, auf
die Forderung erneuerbarer Energien inklusive der damit verbundenen und gleichzeitig
verbindlichen Ziele. Um den zukiinftig aus regenerativen Energien gewonnenen Strom
moglichst 6konomisch und ressourcenschonend nutzen zu kdnnen, werden vermehrt auch
Forschungsprojekte im Bereich Elektrifizierung mobiler Maschinen angestolen und
teilweise schon mit Serienreife abgeschlossen. Oft jedoch entscheidet nicht das technische
Konzept iiber die Wirtschaftlichkeit, vielmehr sind es die spezifischen Einsatzverhiltnisse
bzw. Gegebenheiten, welche ausschlaggebend sind. Die Elektrifizierung sowie elektrische
Antriebe inkl. hybrider Losungen werden sich in der Regel dort etablieren, wo der gesamte
Arbeitsprozess effizient durchlaufen werden kann, so sind sich Experten einig. [5]
Grundsitzlich kommt dem Begriff ,,Hybrid* heutzutage eine sehr generalisierte Bedeutung
zu. Anfangs charakterisiert durch die Eigenschaft der Energiebereitstellung auf zwei
unterschiedliche Arten (fossile Energietrager und elektrische Speicher), versteht man heute
darunter auch die Erweiterung auf Mischungen von Antriebskonzepten (mechanisch-
elektrisch,...). Dies fiihrt zunehmend zu einer Verschmelzung der Begrifflichkeiten
»Elektrifizierung® und ,,Hybridisierung®. [76]

Auch in der Landtechnik sind in den letzten Jahren zwar viele an der Zahl (Deutz-Fahr
ElecTra, Claas Etrion, Rigitrac EWDI120, Challenger E-Rogator), jedoch bislang nur
wenige marktreife Konzepte (John Deere 6210RE, Merlo Hybrid-Teleskop) mit
elektrifizierten Komponenten prisentiert worden. Im vielversprechenden Ansatz dieser
innovativen Antriebstechnik, welche zuvor bereits andere Branchen erfolgreich
revolutioniert hat, sieht der Agrarsektor die Moglichkeit seinen zukiinftigen
Herausforderungen besser gewachsen zu sein. Als mehr und mehr interessante Alternative
zu den iiblichen mechanischen oder hydraulischen Antrieben in der Landtechnik, ist nach
Umfrage des Josephinum Research Wieselburg die Elektrifizierung bei beachtlichen 75 %
aller Osterreichischen Landmaschinenhersteller ein aktuelles Thema. Die Vision von
anpassungsfahigen, auf Sensoren basierenden Arbeitsprozessen erfordert besondere
Konzepte, vergleichbar mit denen der dezentralen Antriebstechnik (vgl.
Werkzeugmaschinen, Robotik etc.). Gleichzeitig wird derzeit im Rahmen eines Projektes
der AEF (Agricultural Industry Electronics Foundation) mit 44 Unternechmen an der

Spezifizierung einer elektrischen ,,Leistungssteckdose® am Traktor — a la Plug&Play —
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gearbeitet. Ziel soll ein praktikabler Normenvorschlag sein, welcher die

Kompatibilitditsanforderungen berticksichtigt. [77]

Bild 16: Unter Strom - Alternative Antriebskonzepte in vielen Bereichen der
Landtechnik, [78]

Nach Prof. FRERICHS von der TU Braunschweig sind elektrische Antriebe fiir mobile
Agrartechnik alles andere als neu [78]. Bereits vor fast 100 Jahren begann hier die
Entwicklung auf diesem Gebiet, jedoch fand diese damals in Konkurrenz zur
Dieseleinflihrung in der Landwirtschaft statt. In Anbetracht der Tatsache, dass Diesel eine
weitaus hohere Energiedichte als Akkumulatoren aufweist [79] und gegenwirtige Antriebe
tadellos funktionieren, ist davon auszugehen, dass auch in den kommenden Jahren
iiberwiegend der Dieselmotor in der landwirtschaftlichen AuBlenwirtschaft zum Einsatz
kommt. Die zunehmende Elektrifizierung, so sind sich Experten einig, bietet dennoch eine
Reihe von Vorteilen und Einsparpotenzialen. Neben der exakten Regelbarkeit, der
Drehzahlvariabilitit und Uberlastfihigkeit zihlt insbesondere auch das sofort zur
Verfligung stehende maximale Drehmoment zu den Vorziigen. Die Kraftiibertragung
erfolgt dank speziell isolierten Kabeln frei von Gelenkwellen, Zahnrddern bzw. Riemen,
was Verschlei3- und Wartungskosten erheblich driickt [80].

Ein fiihrender Hersteller fiir Antriebs- und Fahrwerktechnik aus Friedrichshafen sieht die
Hauptvorteile insbesondere in der Reduzierung des Kraftstoffverbrauchs (bis zu -4,4 %)
sowie der niedrigeren Emissionen bei gleichzeitig steigender Produktivitit (ca. +3,7 %)
und zusitzlichen Features. Bild 17: verdeutlicht die Mdglichkeit zur Effizienzsteigerung in
Form von Kosteneinsparungen in Abhéingigkeit der Anbaugeréite bzw. deren notwendiger

elektrischer Leistung. [81]
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Bild 17: Kosteneinsparungen durch Elektrifizierung von Anbaugerdten in Abhingigkeit
des Leistungsbedarfs, [81]

Gleicher Ansicht ist auch Prof. HERLITZIUS von der TU Dresden, der auf verschiedene
Analysen verweist, welche die zukiinftige Bedeutung elektro-mechanischer Antriebe zum
Zweck der Effizienzsteigerung und Funktionalititserweiterung hervorheben [82].

Erste Praxistests untermauern die prognostizierten Erwartungen. Der Kartoffelroder SV
260 mit elektrischem Fahrantrieb der Fa. Grimme beispielsweise iiberzeugte dank exakter
Steuerung des max. Drehmoments von 9000 Nm pro Rad und der fein anzupassenden
Drehzahl des E-Motors. Bei Vergleichsmessungen konnte dank elektrischer Triebachse
eine 10%-ige Steigerung des Wirkungsgrades ermittelt werden, so Dr. NIEMOLLER von
Grimme [77]. Sehr dhnliche Erfahrungen sammelten die Ingenieure der Fa. Fliegl mit
einem Abschiebewagen, der ebenfalls mit aktiver Triebachse (140 kW) ausgeriistet war.
Als Zugfahrzeug diente der Prototyp X Concept von Fendt mit 147 kW Diesel- und
130 kW elektrischer Generatorleistung. Umfangreiche Tests auf Acker und Strafe
verdeutlichten die Vorziige der eingesetzten Technik. Neben einem fast nicht mehr
auftretenden Bulldozing-Effekt und einer verbesserten Traktion, war auch eine verringerte
Seitenabdrift festzustellen. Zusétzliche Funktionen zur Gespann-Stabilisierung sind
zukiinftig durchaus denkbar. [77]

Sogenannte ,,combined storages* — eine Kombination aus Hochleistungskondensatoren fiir
die kurzfristige Energiespeicherung und Batterien — konnten nach Einschitzung von
Experten fiir weitere Entwicklungen in der Agrartechnik sehr interessant sein. Bereits seit
tiber 60 Jahren bewdhren sich E-Motoren unter sehr robusten Bedingungen in der
Baumaschinenbranche. Aktuell iiberzeugt hier der dieselelektrische Bulldozer D7-E von

Caterpillar mit 25 % hdoherer Leistungsfahigkeit gegeniiber gleichen Maschinen mit
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konventioneller Antriebstechnik. Ahnlich effizient arbeitet der Hydraulikbagger Komatsu
HB 215 LC, der mittels Spezialkondensator die Bremsenergie des drehbar gelagerten
Fahrgestells kurzfristig speichern und so fiir die ndchste Drehbewegung nutzen kann. Unter
dem sog. Leantec-Antrieb verbergen sich neue leistungsstarke Elektromotoren nach dem
bekannten Transversalflussprinzip, die erst mit Einfiihrung neuer, hochfester und nicht
magnetischer Karbonfaserverbindungen moglich waren. Auf Grund wichtiger
Alleinstellungsmerkmale wie z. B. der hohen Leistungsdichte und den giinstigen
Herstellungskosten (kaum Kupfer und seltene Erden), wird die Elektrifizierung der
Landtechnik dadurch regelrecht befliigelt. [83]

Insgesamt bietet die Elektrifizierung von Landmaschinen in vielerlei Hinsicht deutliches
Marktpotential.  Erweiterte  Funktionalitit, reduzierter =~ Wartungsaufwand sowie
Einsparungen von Betriebsmitteln und Kraftstoff konnen nachweislich realisiert werden.
Die Umsetzbarkeit der einzelnen Konzepte ist im Rahmen einer Kosten-Nutzen-Analyse
abzuwiégen. Um die Grundlage fiir eine evtl. Serieneinfiihrung schaffen zu kdnnen, gilt es
jedoch oben genannte Vorteile zu quantifizieren und weitere Entwicklungen
voranzutreiben. [84] Bis zur breiten Einfiihrung wird noch etwas Zeit vergehen, sind sich

die Spezialisten einig. [78]

Informations- und Kommunikationstechnologie/ Digitalisierung

In der Landtechnik gravierend Einzug gehalten hat in den vergangenen Jahren, als heute
unverzichtbarer Bestandteil, die elektronische Kommunikationstechnologie [85]. Die oft
sehr unterschiedlichen Maschinenkombinationen stellen dabei gewisse Herausforderungen
beziiglich Kompatibilitit dar. Die Einfilhrung einer herstelleriibergreifenden,
standardisierten Schnittstelle zwischen Traktor und Anbaugerdt (Isobus) gilt als
Meilenstein im Bereich Dateniibertragung und ist heute meist Standard ab Werk,
wenngleich in der Praxis noch die ein oder anderen Kompatibilititsprobleme auftreten, so
Prof. KOLLER, Universitit Hohenheim in RATH-KAMPE (2014) [86]. Eine rasche
Entwicklung vom bisher rein auftragsbezogenen Datenaustausch per USB-Stick oder
Bluetooth hin zu vernetzten Farm-Management-Systemen zeichnet sich ab. Durch die
Einbindung von z. B. Lohnunternehmen in den Betriebsablauf sind ein reibungsloser
Datenaustausch sowie eine kontinuierliche Datensynchronisation auch zwischen
verschiedenen Plattformen zwingend erforderlich. An entsprechend standardisierten

Methoden und Formaten flir den Datenaustausch wird weiter intensiv gearbeitet. Dadurch
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realisierbare Automatisierungssysteme erlauben dem Nutzer zusdtzlich die Vernetzung der
Maschinen mit unterschiedlichsten Diensten, beispielsweise Wetterprognosen,
teilflichenspezifische Néhrstoffversorgungsempfehlung oder Sensorinformationen. [54]
nach Dr. ROTHMUND (Horsch Maschinen GmbH)

Spezialanwendungen sowie die vielfaltigen Nutzungsmoglichkeiten von Konsumelektronik
(Smartphones, Tablets, etc.) fiir den Endverbraucher erkléren den enormen Anstieg und die
schnelle Verbreitung in der Bevolkerung. Die zunehmende Zahl an Apps hélt auch in der
Landtechnik und deren Anwendungsfelder FEinzug. So prisentierten drei
Traktorenhersteller zur letztjdhrigen Agritechnica Applikationen, welche es ermoglichen,
die Telefonfunktion via Bluetooth auf das Traktorterminal (Touchscreen) zu legen.
Gleichzeitig konnen traktorspezifische Daten sowie beispielsweise Arbeitsauftrige iiber
GSM vom Smartphone empfangen und am groBlen Display dargestellt werden [74].
Weitere Landtechnik-Hersteller stellten Streutabellen und Applikationen zur Unterstiitzung

der Isobus-Funktionalitdten vor [87][88].

BLUETOOTH®

Bild 18: Vernetzte Prozesse — Effizienter Maschineneinsatz mit diversen Schnittstellen,
[89]

Zeitgleich  profitiert die = Kommunikationsbranche durch  immer  schnellere
Datentibermittlungsnetze (LTE bis zu 100 Mbit/s), welche aulerdem neue Mdglichkeiten
im Bereich mobiler Arbeitsmaschinen bieten. So schaffen Assistenzfunktionen auf
Grundlage intensiver Vernetzung der Maschinen untereinander (vgl. Bild 18:) neue
Systemlosungen fiir den landwirtschaftlichen Produktionsprozess — effizienter
Maschineneinsatz durch vernetzte Prozesse im Interesse der Leistungs- und

Ertragssteigerung. [5] Der Fernzugriff auf Landmaschinen sowie deren Daten bedarf
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allgemein noch zusitzlicher Entwicklungsarbeit, grundsétzlich bedeutet die Digitalisierung
jedoch eine umfassende, softwaregestiitzte Neuordnung der Welt, welche jede Branche

beeinflusst, so Vishal SIKKA, Vorsitzender des IT-Dienstleisters Infosys. [15]

Neue Materialien

CFK-Werkstoffe, bekannt aus Bereichen, in welchen hohe gewichtsspezifische
Festigkeiten und Steifigkeit gefordert werden (vgl. Luft- und Raumfahrt), setzen sich
zunehmend neben klassischen Materialien wie Metall, Polymere, etc. durch. Insgesamt
wird Schitzungen zu Folge die weltweite Nachfrage bis 2020 um 250 % [90] steigen und
somit das ,Nischen-Dasein“ beenden. Da hierfiir neue Konstruktions- und
Produktionstechniken notig sind, kommt dem Wirtschaftsstandort Deutschland eine
entscheidende Rolle zu [67]. Als nachteilig wird nach Experten des VDI neben
problematischen Reparaturen auch die fehlende Recyclinglosung genannt. Gleichzeitig
iiberwiegen aber die Chancen und Vorteile dieses Werkstoffs. Insbesondere im Leichtbau
kommt dem CFK, welcher aktuell der Wissenschaft néher ist als der Industrie [91], eine
Schliisselrolle zu. Auf Grund des geringeren Eigengewichts konnen die CO,-Grenzwerte
leichter erfiillt und die Reichweite bei Elektrofahrzeugen erhoht werden. Den steigenden

Kosten kann eine hohere Crashsicherheit entgegengesetzt werden. [5][90]

Service und Wartung

Bereits seit einigen Jahren in der Automobil- und Nutzfahrzeugbranche eingefiihrt und
dank entsprechender Vorteile etabliert, bieten moderne Telematik-Anwendungen
mittlerweile neue, innovative Maoglichkeiten, insbesondere in Sachen Service und
Wartung. Mittels Telemetrie lassen sich elektronisch vernetzte Systeme diagnostizieren.
Als Vorreiter im LKW-Bereich ist Volvo mit ihrer kiirzlich vorgestellten FH-Baureihe
einen Schritt voraus. Deren neue Elektronikarchitektur ermdglicht eine vorausschauende
Ausfalldiagnose, welche den Flottenbetreiber selbstéindig vor einer anstehenden Panne des
LKWs warnt und somit rechtzeitig eine Werkstatt aufgesucht werden kann. Grundsétzlich
werden die angezeigten Warnungen unterschiedlich gewichtet, so dass der Servicebetrieb
die Dringlichkeit besser einschitzen kann. Bei Volvo liegen jedoch zwischen Warnung und
Panne immer noch ca. 2000 km Laufleistung. Zu den diagnostizierbaren Systemen zdhlen

aktuell der VerschleiB an Bremsen und Getriebe, sowie Zustand von Batterie und
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Luftentfeuchter. Weitere sind durchaus denkbar sowie technisch auch umsetzbar, so
Emanuel Lauf, Leiter des Aftersales-Bereichs von Volvo Group Trucks in Mitteleuropa.
Anhand vordefinierter aber jederzeit verdnderbarer Parameter konnen Wartungsintervalle
der tatsdchlichen Einsatzhirte angepasst werden, was vor ungeplanten und unnétigen
Werkstattaufenthalten schiitzt. Die Dateniibertragung erfolgt via GSM-Verbindung, einem
wichtigen Bestandteil in der Ferndiagnose. Als Bedingung fiir diese Art von Service wird
vorausgesetzt, dass der Kunde den bestmoglichsten Service- und Wartungsvertrag mit
seinem Héndler abschlie8t. Vorrangiges Ziel ist es Werkstattaufenthalte und somit Kosten
zu reduzieren sowie gleichzeitig die Einsatzdauer und Flexibilitit des Fahrzeugs zu
maximieren. [92]

Auch in der Landtechnik kommen Telematik-Anwendungen (JDLink, Telematics,
AGCOmmand,...) nun vermehrt zum Einsatz. Ob beispielsweise im Flottenmanagement,
beim Precision Farming oder zunehmend beim Sammeln von Maschinendaten, stets mit
dem vorrangigen Ziel Produktivitit und Profitabilitét zu steigern [93]. Laut Branchen- und
Technikexperte Arnold Kemkemer von SIQRON Agrar, laufen bereits erste Versuche
eines namhaften Mé&hdrescher-Herstellers, welcher die Idee bzw. das Konzept des
priaventiven Ersatzteiltausches aufgreifen will. Bekannt aus dem Bereich Nutzfahrzeuge
[94] koOnnen hiermit Standzeiten einzelner Maschinenteile errechnet und so, im
Optimalfall, rechtzeitig vor Ausfall dieser prophylaktisch getauscht werden. Voraussetzung
fiir die Ferndiagnose ist eine Verbindung zwischen Hersteller bzw. Héndler und den

jeweiligen Maschinen, beispielsweise per GSM.



Grundlagen des Marketing 52

4 GRUNDLAGEN DES MARKETING

4.1 Begriffsklarung und Definition

Urspriinglich aus der angelséchsischen Sprache iibernommen, kennzeichnete der Begriff
»Marketing” die Vermarktung von Produkten. Heute zdhlen hierzu neben Konsum- und
Investitionsgiiter, auch Dienstleistungen und Aktivititen des Non-Profit-Bereichs. [95]

Zwar kann die Grundidee des Marketings bereits seit vielen Jahrhunderten im
Marktgeschehen beobachtet werden, jedoch ldsst sich die Entstehung und Verwendung des
Begriffs ,Marketing™ erstmals zwischen 1905 und 1920 an US-amerikanischen
Universitdten ausmachen. Kurz darauf folgten weitere Verdffentlichungen bis 1927
BECKMAN, MAYNARD und DAVIDSON mit ithrem Buch ,,Principles of Marketing*
erste Strukturierungen der Marketing-Instrumente publizierten, welche spéter dann in die
Konzeption des Marketing-Mix (vgl. 4.4.6) einflossen. Dieser wurde Anfang der 60er
Jahre von Jerome McCARTHY als ,,Systematik aller Marketingaktivititen* definiert (vgl.
McCarthy 1960). Zusammen mit Philip KOTLER begann die Geburtsstunde des
»~modernen Marketing®, stets begleitet und beeinflusst vom Wandel der Absatzmairkte.
Fortan waren es die Bediirfnisse und Wiinsche der Nachfrager, an welchen sich die
Unternehmensaktivititen orientierten und welche nun im Mittelpunkt ihrer Uberlegungen
standen (vgl. KOTLER 1967, [96]). Die bis dahin im deutschsprachigen Raum geldufigen
Begriffe ,,Absatzpolitik* bzw. ,,Absatzwirtschaft wurden zunehmend abgeldst. Durch die
weitere Verbreitung des Marketingbegriffs in einer Vielzahl von Monographien
resultierten  unterschiedliche Interpretationen. Experten haben versucht diese
Entwicklungsstufen entsprechend ihrer inhaltlichen Schwerpunkte zu gliedern (vgl.
MEFFERT 2000, S.5). Ebenso einen groben Uberblick zur Veranschaulichung der
angesprochenen Verdnderungen beziiglich des Begriffsverstindnisses gibt Bild 19:.

[97][98]
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Bild 19: Entwicklung des Verstindnisses des Marketingbegriffs im Zeitverlauf, [98]

Im Rahmen dieser Arbeit wird jedoch hierfiir nicht weiter ins Detail gegangen. Vielmehr
soll an dieser Stelle das Begriffsverstandnis des Marketings sowie dessen Verdnderung im
Zeitverlauf anhand unterschiedlicher Definitionen — mit autorenspezifischer Prigung —
aufgezeigt werden. Wie bereits erwihnt gab es erste wissenschaftliche Uberlegungen zur
Thematik seit Beginn des 20. Jahrhunderts, so dass die Betrachtung auf die Zeitspanne bis

einschlieBlich heute beschrankt wird:

Allgemein ist festzustellen, dass das Verstindnis des Marketingbegriffs im Laufe der Zeit
grundlegend breiter geworden ist (vgl. Bild 19:). Beginnend mit einer der ersten
Definitionen von SPARLING (1906) stand hier die Aufgabe des Marketings, die Produkte
des Unternehmens am Markt abzusetzen, im Mittelpunkt. Vor dem Hintergrund der
tiberwiegend vorherrschenden Verkdufermirkte zu dieser Zeit, ldsst sich folgende
Definition aus heutiger Sicht durchaus nachvollziehen:

... those commercial processes which are concerned with the distribution of raw

materials of production and the finished output of the factory ... Their function is to

give additional value to these commodities through exchange.”
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Im weiteren Verlauf wurde dieses Verstindnis um den Aspekt der Werbung erweitert. Erst
nach der Weltwirtschaftskrise und dem Zweiten Weltkrieg in den 50er und 60er Jahren
konnten im Zuge des Wachstums neue Impulse generiert werden. Mit der Einfiihrung des
sog. Marketing-Mix verdnderte sich auch die Definition nach KOTLER (1967) in
»Marketing ist die Analyse, Organisation, Planung und Kontrolle der
kundenbezogenen Ressourcen, Verhaltensweisen und Aktionsorientierung einer
Firma mit dem Ziel, die Wiinsche und Bediirfnisse des Marketings ausgewéhlter

Kundengruppen gewinnbringend zu befriedigen.*

Begriindet in der Erkenntnis, dass der Erfolg des Marketing-Mix neben der Ausgestaltung
seiner Instrumente auch von der internen Umsetzung dieser abhéngt, spielten Aspekte der
Marketingimplementierung (z. B. Erfolgsmessung und -steuerung) zunehmend -eine
entscheidende Rolle [99]. Dieser Ansichtsweise lédsst sich auch die ,,American Marketing
Association (kurz: AMA) zuordnen, die im Jahre 1985 wie folgt definierte:
,Marketing ist der Prozess von Planung und Umsetzung der Entwicklung,
Preissetzung, Kommunikation und Distribution von Ideen, Giitern und
Dienstleistungen zur Ermdglichung von Austauschprozessen, die die individuellen

und organisationsbezogenen Zielsetzungen erfiillen.*

Neben Gesichtspunkten der marktorientierten Unternehmensfithrung, welche sich erst in
den 90er Jahren auch wissenschaftlich etablierten [98], riickte parallel die
Kundenbeziehung verstirkt in den Fokus der Unternehmen. Als Kern dieser Perspektive
gelten der Aufbau sowie Erhalt langfristiger Kundenbeziehungen. Man spricht hier auch
von ,,Relationship Marketing® (vgl. 4.6). Laut MEFFERT (2000) wird unter Marketing
folgendes verstanden:

»In der klassischen Interpretation bedeutet Marketing die Planung, Koordination

und Kontrolle aller auf die aktuellen und potenziellen Maérkte ausgerichteten

Unternehmensaktivititen. = Durch  eine  dauerhafte = Befriedigung  der

Kundenbediirfnisse sollen die Unternehmensziele verwirklicht werden.*

Mit einer sehr aktuellen Definition der AMA aus dem Jahr 2013 soll nochmals auf die
kleinen aber sehr wichtigen Verdnderungen beziiglich des Begriffsverstdndnisses

aufmerksam gemacht werden. Diese wurde wie folgt veréffentlicht: [100]
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»Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,

communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for

customers, clients, partners, and society at large.”

Vor dem Hintergrund der eben beschriebenen Entwicklung kdnnen unterschiedliche

Definitionsrichtungen fiir den Begrifft Marketing ausgemacht werden. Grundséitzlich

werden hier drei Richtungen unterschieden: [101]

Aktivitdtsorientierte Definition
= Biindel von marktgerichteten Aktivitdten eines Unternehmens

=>» Betonung des Marketing-Mix

Beziehungsorientierte Definition
= Aufbau, Erhalt und Stiarkung von Kundenbeziehungen

=>» Hervorhebung von Kundenbeziehungen

Fiihrungsorientierte Definition

= Fithrung des gesamten Unternehmens nach der Leitidee der
Marktorientierung/ marktorientiertes Entscheidungsverhalten von Unternehmen
=> Betonung  der  unternehmensinternen ~ Rahmenbedingungen  fiir

marktbezogene Aktivitdten

Jede dieser drei Richtungen deckt eine wichtige Seite des Marketings ab. Gleichzeitig

erginzen sie sich gegenseitig optimal. Vor diesem Hintergrund haben HOMBURG/
KROHMER (2009) folgende integrative Definition formuliert: [101]

Unternehmensexterne Facette:

Marketing umfasst die Konzeption und Durchfiihrung marktbezogener
Aktivititen eines Anbieters gegeniiber (potenziellen) Nachfragern seiner
Produkte. Diese marktbezogenen Aktivititen beinhalten die systematische
Informationsgewinnung iiber Marktgegebenheiten sowie die Gestaltung des

Marketing-Mix.
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e Unternehmensinterne Facette:
Marketing beinhaltet die Schaffung der Voraussetzungen im Unternehmen fiir
die Durchfiihrung der marktbezogenen Aktivitdten. Dies schlieft insbesondere
die Fithrung des gesamten Unternehmens nach der Leitidee der
Marktorientierung ein.
Beide Ansatzpunkte des Marketings haben eine im Sinne der Unternehmensziele optimale
Gestaltung von Kundenbeziehungen als Absicht. Nicht als das zentrale Marketingziel,
sondern vielmehr als geeignete Mallnahmen zur Profitabilitéits- und Marktanteilssteigerung
sowie zur Sicherung des Fortbestandes der Unternechmen sehen Autoren die optimale

Gestaltung der Kundenbeziehungen. [98]

., Ich habe kein Marketing gemacht.
Ich habe immer nur meine Kunden geliebt.

Zino Davidoff

4.2 Besonderheiten des Marketingmanagements

Unter dem Begriff des ,,Marketingmanagements* wird nach MEFFERT (2012) [97] an und
fiir sich ein strukturierter Prozess verstanden, bei welchem die Aufgaben des modernen,
erweiterten Marketing geplant, umgesetzt und kontrolliert werden.

Begriindet in den unterschiedlichen Giiterarten und beteiligten Institutionen wihrend
typischen Warenaustauschprozessen erfolgt in der Marketingwissenschaft eine besondere
Auseinandersetzung mit den daraus resultierenden Handlungskonsequenzen. So
unterscheiden Experten bei institutionellen Ansdtzen des kommerziellen Marketings auf
Grund spezifischer Besonderheiten zwischen Dienstleistungs-, Konsumgiiter- sowie
Investitionsgiitermarketing [97]. Letzteres wird jedoch heute weitestgehend durch den
Begriff des ,,Business-to-Business-Marketing” (B-to-B) ersetzt. Da im Bereich der
Landtechnikhersteller hauptsdchlich diese Form des Marketings auftritt, wird im
Folgenden darauf ndher eingegangen.

Ausschlaggebend im B-to-B ist, wie die Bezeichnung schon andeutet, dass es sich hier
nicht um einzelne Verbraucher, sondern um Organisationen als Nachfrager handelt. Als
Weiterentwicklung des Investitionsgilitermarketing (auch Industriegilitermarketing genannt)
schlieft dieses im Gegensatz dazu auch die Vermarktung von Konsumgiitern hin zum

Handel und die von Dienstleistungen hin zu organisationalen Kunden mit ein. Das
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wesentliche Merkmal des B-to-B liegt im Auftreten organisationaler Kunden sowie deren
Beschaffungsverhalten in Bezug auf Produkte und Dienstleistungen. [98]

Fiir einen besseren Uberblick ist es sinnvoll, eine Typisierung der Kunden im B-to-B
vorzunehmen. Einen anschaulichen Aufschluss dariiber vermittelt Bild 20:.
Landtechnikhersteller, wie beispielsweise Same Deutz-Fahr (SDF), zéhlen in der Regel zu
den ,,Original Equipment Manufacturers®, kurz OEM. Diese integrieren ein gekauftes
Produkt als Bestandteil des neu zu produzierenden, welches dann an Vertriebspartner bzw.
Importeure im Ausland verkauft wird. Ergdnzt um den Endkunden/ Verbraucher soll unten

stehende Grafik den in der vorliegenden Arbeit betrachteten Bereich (rot umrahmt)

abgrenzen.
Kunden im Business-to-Business-Marketing
I |
Staatliche Privatwirtschaftliche Bffentliche Institutionen
Einrichtungen Unternehmen
| |
Verwender Original Equipment Handler
Manufacturer (OEM)
[
| |
Vertriebspartner Importeur
| ] |
Endkunde/ Verbraucher

Bild 20: Typisierung von Kunden im Business-to-Business-Marketing, in Anlehnung an
HOMBURG (2012) [98]
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4.3 Marketingziele

Beziiglich entsprechender Marketingaktivititen eines Unternehmens kommt den
Marketingzielen eine zentrale sowie bedeutende Steuerungs- und Koordinationsfunktion
zu. Sehr beeinflusst davon wird auch die jeweilige Unternehmensentwicklung. So haben
MEFFERT (1971) [102] und HEINEN (1976) [103] versucht diese Ziele mit folgender
Definition zu beschreiben:
,Die Marketingziele kennzeichnen die dem Marketingbereich gesetzten
Imperative (Vorzugszustinde), die durch den Einsatz der Marketinginstrumente

erreicht werden sollen.*

Anhand unterschiedlicher Kriterien ist es moglich eine praktikable Einteilung und
Strukturierung dieser Ziele vorzunehmen. Dabei wird nach DOLUSCHITZ, MORATH
und PAPE (2011) zwischen quantitativen und qualitativen sowie strategischen und
operativen Marketingzielen unterschieden [104], auf welche im weiteren Verlauf kurz
ndher eingegangen wird:

Gewinn und Rentabilitét zédhlen zu den iibergeordneten quantitativen Marketingzielen.
Erreicht durch z. B. ein optimiertes Angebot auf den Absatzmérkten, konnen diese in
verschiedene Unterziele aufgeteilt werden. Neben Mengen- und Margenzielen, zdhlen auch
Kostensenkungsziele dazu, realisiert durch Effizienz- und Preissteigerungen sowie
Rationalisierungsvorgénge innerhalb gewisser Firmenbereiche. Ebenso von Unternehmen
verfolgt bzw. gesetzt werden qualitative Marketingziele. Charakteristisch hierfiir sind
klare Formulierungen, welche zur Uberpriifbarkeit des Erreichens der vorgegebenen Ziele
dienen. Nimmt sich beispielsweise ein Betrieb vor, seine Umsatzzahlen innerhalb von fiinf
Jahren um zehn Prozent zu steigern, so fiele das unter diese Definition. Daneben stehen die
strategischen Marketingziele, welche liberwiegend von qualitativer Natur sind. So zihlen
hierzu auch grundlegende unternehmerische Entscheidungen in Bezug auf das
marketingpolitische Handeln. Ebenso zeichnet sich hierdurch die langfristige
Unternehmensausrichtung ab. Im Gegensatz dazu stehen die operativen Marketingziele.
Diese sorgen fiir die Umsetzung der langfristigen Ziele, indem sie die kurzfristigen
Marketingaktivititen steuern bzw. koordinieren. Oftmals werden langfristige in
kurzfristige Ziele mit Hilfe eines Leitlinienkonzepts (&hnlich eines Soll-Ist-Vergleichs)

gedndert. [104]
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4.4 Marketingstrategien

Eine Marketingstrategie wird nach MEFFERT, BURMANN und KIRCHGEORG (2012)
als ein bedingter, langfristiger sowie globaler Verhaltensplan zur Erreichung der
Unternehmens- und Marketingziele charakterisiert. Gleichzeitig gibt sie den
Handlungsspielraum der Marketinginstrumente vor, wobei stets die Auswahl der Mérkte
und Marktsegmente, die Akzente bei der Programm- bzw. Marketinggestaltung sowie die
grundlegenden Verhaltensweisen gegeniiber Wettbewerbern im Mittelpunkt stehen.
Marketingstrategien kennzeichnen sich durch eine zeitlich langfristige Wirksamkeit {iber
mehrere Planungsperioden (Jahre) hinweg, sowie durch ihre Festlegung auf der Grundlage
spezifischer interner und externer Ausgangssituationen. [97]

In der Literatur ist eine Vielzahl von verschiedenen Systematisierungsansitzen zu finden.
Die folgende Ausarbeitung beruht auf dem umfassenden und integrativen Ansatz von
BECKER (1992) [105], welcher vier grundlegende Arten von Marketingstrategien
differenziert. Betont werden muss jedoch, dass diese in der Regel nur in Kombination

auftreten und selten in Reinform realisiert werden.

4.4.1 Marktfeldstrategien

Der strategische Handlungsspielraum eines Unternehmens wird im Sinne der
Marktfeldstrategien einerseits durch die Produkte, die es anbietet bzw. anbieten kann,
sowie andererseits durch die Maérkte, die es bedient oder bedienen kann, begrenzt.
Entsprechend =zeigt die sog. Produkt-Markt-Matrix, welche auf ANSOFF (1966)
zuriickgeht, vier Wachstumsstrategien, die das Marketing fokussieren kann und welche
sowohl einzeln als auch in Kombination verfolgt werden konnen:

Im Rahmen der Marktdurchdringungsstrategie soll durch eine Intensivierung der
Marketingbemiihungen (z. B. aggressive Preispolitik, hoherer Werbedruck,...) mit
aktuellem Produktportfolio versucht werden, auf den gegenwairtig bearbeiteten Markten
das Absatzvolumen zu steigern. Begriindet in den Erfahrungen des Unternehmens sowohl
mit dem Produkt wie auch dem bekannten vorherrschenden Marktgeschehen, stufen
Experten das Risiko dieser  Strategie als relativ  gering ein. Eine
Markterweiterungsstrategie ist dadurch charakterisiert, dass mit vorhandenen Produkten
neue Markte erschlossen werden. Neben einer raumlichen Erweiterung, beispielsweise die

Ausdehnung der Vermarktung auf internationale Ebene, spielt hierbei auch die
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VergroBerung bzw. Ausweitung des Kundenstammes durch Hinzugewinnung neuer
Kundenschichten und Zielgruppen eine entscheidende Rolle. Als mogliche Alternative
dazu steht die Produktentwicklungsstrategie mit dem Ziel die Wettbewerbsstellung eines
Unternehmens durch Produktinnovationen zu verbessern. Dabei muss es sich nicht
zwangsldufig um vollig neue Produkte handeln, auch Abdnderungen, die vom Verbraucher
tatsichlich als neu empfunden werden wie beispielsweise eine neue Verpackung, fallen
ebenfalls darunter. Die wohl weitreichendste Marktfeldstrategie, in der Regel als
Diversifikationsstrategie bezeichnet, wird von Unternehmen verfolgt, mit dem
vorrangigen Ziel neue Produkte auf bisher nicht bekannten Mérkten zu vertreiben und
damit die Geschéftsfelder auszudehnen. Dennoch stehen diese neuen Produkte meist in
sinnvollem Zusammenhang zur bisherigen Angebotspalette (z. B. vergleichbar,
bedarfsverwandt etc.). Grundsétzlich ist festzustellen, dass je enger der Bezug hierbei ist,
desto erfolgsversprechender und vorteilhafter das Ergebnis ausfillt, insbesondere bei
gemeinsamer Nutzung von Ressourcen. [92][104]

Von den eben beschriecbenen Wachstumsstrategien gilt es noch die sog.
Reduktionsstrategien zu unterscheiden, welche eher auf stagnierenden bzw.
schrumpfenden Mirkten von Vorteil sind, jedoch im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter

berticksichtigt werden.

4.4.2 Marktstimulierungsstrategien

Mit Hilfe der Marktstimulierungsstrategien wird die Art und Weise der
Marktbeeinflussung festgelegt. Die gewihlte strategische Vorgehensweise soll helfen, die
selbst gesetzten Ziele auf den entsprechenden Mérkten zu erreichen bzw. Einfluss
auszuiiben. BECKER (1992) [105] unterscheidet im Rahmen der Marktstimulierung
anhand der beiden Ansitze des Qualitits- und des Preiswettbewerbs mit der Préferenz-
sowie einer Preis-Mengen-Strategie zwischen zwei grundsétzlichen Alternativen. Verfolgt
ein Unternehmen die sog. Priferenzstrategie, so wird versucht, der eigenen
Angebotspalette durch produkt-differenzierende Instrumente (z. B. edles Design,
Bioprodukt, exklusive Vertriebspolitik usw.) ein besonderes, einzigartiges Image zu geben,
um die Unentbehrlichkeit als Premiumprodukt zu untermauern. Gleichzeitig wird damit
das Ziel zur Senkung der Preisempfindlichkeit bei den Konsumenten verfolgt.
Problematisch wird es im Falle von zu groen Preisunterschieden zu Standardartikeln, bei

rickldufiger Nachfrage auf Grund von Konkurrenzprodukten oder durch -etablierte
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Imitationen, welche den Priferenzvorteil auf das Kleinste minimieren. Folglich sind
kontinuierliche Investitionen in Forschung und Entwicklung sowie in gezieltes Marketing
unabdingbar. Bei der Preis-Mengen-Strategie liegt der Preiswettbewerb im Fokus des
Geschehens. Hier versucht das Unternehmen einen umfassenden Kostenvorsprung als
Anbieter bestimmter Produkte zu erzielen. Dieser erméglicht den Einsatz aggressiver
preis- und konditionenpolitischer Instrumente am Markt. Folglich kdnnen die Produkte
besonders preisgiinstig angeboten werden, was insbesondere das Segment der
preisbewussten Kédufer anspricht. Verstarkt Anwendung findet die Preis-Mengen-Strategie
im Bereich der Grundnahrungsmittel. PORTER (1992) [106] zu Folge, setzt der dauerhafte
Einsatz dieser Strategie die Fahigkeit eines Unternehmens voraus, tatsdchlich gilinstiger
produzieren und vermarkten zu kénnen als die Konkurrenz. Das Nutzen von Mengen- und
Skaleneffekten (,,economies of scale®), wenn noétig auch durch Reduzierung der
Produktpalette, kann hierbei sehr hilfreich sein. Ebenso muss auf Minimierung von Kosten
sonstiger Bereiche wie beispielsweise Forschung bzw. Entwicklung, aber auch Vertrieb

und Werbung geachtet werden. [92][104]

4.4.3 Marktparzellierungsstrategien

Nach BECKER (1992) [105] beinhalten Marktparzellierungsstrategien die grundsitzliche
Entscheidung eines Unternehmens, ob es ihr Marketingprogramm auf den Markten, die es
bedient, undifferenziert (Massenmarkt) oder differenziert (Marktsegment) einsetzen will.
Bei Realisierung einer Massenmarktstrategie werden moglichst viele potenzielle Kunden
angesprochen. Hierzu wird versucht den Produkt- und Marketing-Mix im Sinne einer
grofftmoglichen Abnehmerzahl auszurichten. Vorausgesetzt wird, dass die Produkte des
Unternehmens in unterschiedlichen Absatzkanélen vertreten sind und durch entsprechende
Kommunikationspolitik mdglichst vielen Kundengruppen présentiert werden. Die
Massenmarktstrategie findet sowohl bei vollstindiger Marktabdeckung als auch bei einer
partiellen Abdeckung durch die Produkte sinnvolle Verwendung. Demgegeniiber steht die
Marktsegmentierungsstrategie, welche zum Ziel hat, den Gesamtmarkt zuerst in
Teilmérkte bzw. homogene Untergruppen von Verbrauchern zu zerlegen. Somit kann im
Optimalfall jeder dieser Teilmédrkte — meist nach demographischen oder
psychographischen Kriterien unterschieden — mittels einem spezifisch zugeschnittenen
Marketing-Mix effektiv bearbeitet werden. Experten sehen in dieser Strategie vor allem

dann Erfolg, wenn die angesprochenen Teilmédrkte 6konomisch tragfiahig sind und so die
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Spezialisierung des Unternechmens mit den ndtigen positiven Effekten (z. B.

Kostenreduktion, Hochpreissegment,...) ermoglicht werden kann. [92][104]

4.4.4 Marktarealstrategien

Mit der Umsetzung der Marktarealstrategie grenzt ein Unternehmen seine Absatzgebiete
raumlich ab. Wesentliche Rahmenbedingungen wie beispielsweise die GroBle sowie die
vorhandenen Ressourcen gehoren diesbeziiglich zu den entscheidenden Einfluss- und
Begrenzungsfaktoren. Ebenso zu beachten ist neben der regionalen Eignung der
Produktpalette, auch die Leistungsfdhigkeit der eigenen Vertriebsorganisation.
Grundsétzlich wird zwischen lokalen, regionalen, iiberregionalen, nationalen,
multinationalen, internationalen und globalen Marktarealen unterschieden. Dabei geht die
Tendenz generell aber zu einer Ausweitung der Marktareale. Die wachsende Bedeutung
der Internationalisierung spiegelt sich in einer fast kontinuierlichen Steigerung des
Exportanteils iiber die Jahre wieder, wobei hier die Vor- und Nachteile fiir das jeweilige
Unternehmen und dessen Ausrichtung genau abzuwigen sind. [92][104]

Abschlielend muss an dieser Stelle betont werden, dass sich ein Unternehmen in allen vier
Strategiebereichen positionieren und présentieren sollte. Gleichzeitig jedoch gilt es den
passenden Markt, den richtigen Zeitpunkt sowie den dafiir optimalen Marketing-Mix
abzuwigen. Experten raten, die eigenen Strategien mit denen der wichtigsten
Konkurrenten zu vergleichen und hieraus entsprechend Riickschliisse sowie

Optimierungen der eigenen Wettbewerbsposition zu gewinnen. [104]

4.4.5 Corporate Identity (CI)

Unter der Corporate Identity, welche erst Mitte der 80er Jahre entwickelt wurde, wird nach
MEFFERT/ BURMANN (1996) [107] im weitesten Sinne die Unternehmensidentitéit bzw.
-personlichkeit verstanden. Im Bereich des strategischen Marketings kommt ihr grof3e
Bedeutung zu. Bestehend aus den drei Teilaspekten Corporate Design (CD), Corporate
Communications (CC) und Corporate Behaviour (CB) schafft dieses Konzept systematisch
ein einheitliches sowie charakterisierendes Erscheinungsbild des Unternehmens sowohl
mit Innen- (auf die Mitarbeiter) als auch AuBlenwirkung (auf die Umwelt) [92]. Wihrend
das CD feste Elemente wie Logos und Farben auf beispielsweise Visitenkarten oder

Verpackungen beinhaltet, sorgt das CC fiir ein entsprechendes Auftreten in Werbung und
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Verkaufsforderung. Das CB als kommunizierte Zusammengehorigkeit (,, Wir-Gefiihl*),
genauer gesagt die Identifizierung der Mitarbeiter mit dem Unternehmen, fiihrt in
Verbindung mit den anderen Bestandteilen der CI zu einer eindeutigen, essentiellen
Marktprisenz und produziert auBerdem ein individuelles Image in der Offentlichkeit.
Experten sehen hierbei vor allen Dingen die Problematik in der langfristigen Zielplanung.
REICHERT (1984) [108] zu Folge muss hier die Balance zwischen den gewihlten
Marketingstrategien und denen, die einen Wandel in der Unternehmensfiihrung bedingen,
gefunden werden, um ein gesundes Mal} an Verdnderung einhalten zu konnen. [97]

Auf Grund der in den heutigen Unternehmen {iberwiegend existenten
Mehrmarkenstrategie, muss zwischen Markenidentitdt und CI unterschieden werden.
Oftmals bestehen dann innerhalb dieser Betriebe verschiedene Markenidentitéten.
Betrachtet man allerdings das gesamte Unternehmen, so herrscht in der Regel eine
tibergreifende Corporate Identity vor. [109] So steht beispielweise die SDF Group
einschlieBlich des eigenen Logos fiir ihre drei Hauptmarken Same, Deutz-Fahr und

Lamborghini.

4.4.6 Branding

Als elementarer Bestandteil einer Marketingstrategie kommt dem sog. Branding, auch als
Markenbildung bezeichnet, eine entscheidende Rolle zu. Urspriinglich bekannt aus der
Eigentumskennzeichnung von Tieren (Brandzeichen), bezeichnet es heute die Entwicklung
einer Marke hin zu einem, im Optimalfall, einzigartigen Image. Sowohl Unternehmen,
deren Produkte bzw. Dienstleistungen, aber auch einzelne Personen konnen davon
betroffen sein [110]. Ziel ist es, die Marke, welche maflgeblich zum Unternehmenserfolg
beitrdgt, mit entsprechenden Assoziationen und Emotionen zu besetzen, die automatisch
beim Kunden hervorgerufen werden, sobald er in Kontakt mit ihr kommt. Gleichzeitig hilft
es bei der Unterscheidung von Produkten oder Dienstleistungen eines Unternehmens von
denen des Wettbewerbs. Produktdesign und Verpackung spielen dabei eine wichtige Rolle,
da sie fiir die Wahrnehmung der Marke sowie die Entstehung der inneren Markenbilder
beim Kunden verantwortlich sind. Insbesondere die multisensuale Gestaltung gewinnt
hierbei zunehmend an Bedeutung. Als wesentlicher Einflussfaktor auf die
Kaufentscheidung hat die Wiedererkennbarkeit einer Marke beim Branding hohen
Stellenwert. So ist diese abhidngig von ihrer Prignanz und Diskriminationsfahigkeit [112].

Hinzu kommt, dass gut gebrandete Marken dem Konsumenten Orientierung bieten und
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Vertrauen schaffen. Fiir ausgezeichnetes Branding kann beispielhaft der CocaCola-
Konzern herangezogen werden. Weltweit kennen und vertrauen Menschen allen Alters
dank gewohnter Produktqualitét dieser Marke. [111]

Als Teil dessen kommt dem sog. Internal Branding, oft auch als internes Marketing
bezeichnet, ebenfalls eine wichtige Rolle zu. In der marketingwissenschaftlichen Literatur
wird synonym der Begriff Behavioral Branding verwendet, da das Verhalten der
Mitarbeiter im Sinne der Marke im Fokus steht. TOMCZAK et al. (2005) [113] verstehen
darunter ,,...alle Mafinahmen, die dazu geeignet sind, den Aufbau und die Pflege von
Marken durch zielgerichtetes Verhalten und personliche Kommunikation zu unterstiitzen.*
Ziel dieser Maflnahmen ist es, die eigenen Mitarbeiter zum Garant des Markenerfolgs
werden zu lassen. Nicht nur in der Arbeit, sondern auch im privaten und familidren Umfeld
berichten Mitarbeiter iiber die Erfahrungen, die Qualitit sowie Zufriedenheit mit der
Arbeitgebermarke und gelten so als Botschafter dieser [114]. Beispielsweise die
regelméBige Ausgabe einer Mitarbeiterzeitung, Weiterbildungsmafinahmen oder zusétzlich
motivierende Anreize flir Mitarbeiter sowie das Vermeiden von Misstrauen bzw.

Unsicherheit zdhlen bereits zu diesen MaBBnahmen. [115]

4.5 Marketingpolitik

Mit Hilfe des klassischen Marketing-Mix werden Marketingstrategien und -pldne von
Unternehmen in die Tat umgesetzt. Gemeinsam beschrieben durch die vier zentralen
Aufgabenbereiche Produktpolitik (Product), Preispolitik (Price), Kommunikationspolitik
(Promotion) und Distributionspolitik (Place), gilt dieser als die optimalste Kombination
von aufeinander abgestimmten Instrumenten zum Erreichen der angestrebten Ziele.
Oftmals ist auch von den sog. ,,vier P‘s des Marketing® die Rede. [116]

Wihrend bei der Produktpolitik in erster Linie die Kundenbediirfnisse im Mittelpunkt
stehen und die Planung sowie Umsetzung von Produktinnovationen ebenfalls dazu zéihlen,
dreht sich auf der Ebene der Preispolitik alles um Entscheidungen beziiglich das vom
Kunden zu zahlende Entgelt flir ein Produkt — meist in monetérer Form. Die Komponente
der Kommunikationspolitik bezieht sich auf alle Entscheidungen im Hinblick auf die
Kommunikation eines Unternehmens in den infrage kommenden Mirkten und setzt dafiir
das Budget fiir Werbemittel und -triger fest. Die Aufgabe der Distributionspolitik —
oftmals auch als Vertriebspolitik bezeichnet — umfasst alle marktgerichteten

akquisitorischen sowie vertriebslogistischen Aktivititen. Vorrangige Ziele sind hier neben
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dem Erlangen von Kaufabschliissen, auch die Sicherstellung der physischen Verfligbarkeit

von Produkten fiir den Kunden. [98]

Produktpolitik —> Preispolitik

Distributionspolitik > Kommunikationspolitik

Bild 21: Die vier Komponenten des Marketing-Mix, in Anlehnung an STRECKER et al.
(2010) [116]

Mit Hilfe des systematischen Einsatzes der Marketinginstrumente lassen sich vordefinierte
Marketingziele und -strategien realisieren. Der Marketing-Mix, als Gesamtheit dieser
Instrumente, ist in zweifacher Weise in die Marketingstrategie eines Unternehmens
eingebettet. Neben der Vernetzung iiber die Ziele, sind es auch grundsitzliche Aussagen
zur Gestaltung innerhalb der einzelnen Bereiche des Marketing-Mix, welche sich dort

abzeichnen. [98]

4.6 Marketingkonzeption

In den 1950er Jahren entstand nach KOTLER (2009) das Marketing-Konzept der
Unternehmensfithrung. Heutige Aktivitdten gehen zunehmend weg von der reinen
Produktions- und Transaktionsorientierung hin zur hauptsdchlich Markt- und
Kundenorientierung. Die wesentlichen Unterschiede in der Marktausrichtung dieses
Wandels zeigt Tabelle 10:.

Wihrend in Zeiten von Mangelwirtschaft (Nachfrage > Angebot) eher Preis (preiswert)
und Produkt (Massenfertigung) im Mittelpunkt standen, liegt aktuell in einer sog.
Uberflussgesellschaft (Angebot > Nachfrage) der Schwerpunkt dagegen verstirkt auf dem
Markt bzw. dessen Kunden. Ermdglicht mit Hilfe eines ganzheitlichen Marketing-
Ansatzes, bei welchem die Unternehmensfunktionen und -anstrengungen stets auf das

vordefinierte Ziel ausgerichtet werden, bedingt der kontinuierliche Wandel von
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wirtschaftlichen sowie wettbewerblichen Rahmenbedingungen eine entsprechende
Verdnderung der Marketingausrichtung. Seit Mitte der 1980er Jahre wird die
Weiterentwicklung dieses Konzeptes, im Sinne von langfristiger Kundenbindung iiber

effektive Mehrwerte, von Experten auch als ,,Relationship Marketing* bezeichnet. [117]

Tabelle 10:  Unterschiede Transaktions- und Relationship Marketing, [118] in
Anlehnung an BRUHN (2009)

Unterscheidungskriterien Transaktionsmarketing Relationship Marketing
Betrachtungsfristigkeit kurzfristig langfristig
Marketingobjekt Produkt Produkt und Interaktion
Kundenakquisition

Kundenakquisition durch }
Marketingziel ) ) Kundenbindung
Marketing-Mix

Kundenriickgewinnung
Marketingstrategie Leistungsdarstellung Dialog
Gewinn '
" ) zusitzlich:
Okonomische Erfolgs- Deckungsbeitrag .
Kundendeckungsbeitrag
und Steuergrofien Umsatz
Kundenwert
Kosten

In wettbewerbsintensiven und zugleich geséttigten Méarkten gestaltet sich die Akquisition
von Neukunden sehr schwierig. Die Beziehung zu bestehenden Kunden riickt daher
verstirkt in den Fokus der Unternehmen. Das Relationship Marketing
(Beziehungsmarketing) ist als strategischer Ansatz zu verstehen, der sich mit sdmtlichen
Beziehungen einer Unternehmung, beispielsweise Kunden, Lieferanten oder Mitarbeiter,
beschiftigt. Die Gestaltung langfristiger Beziehungen soll fiir hohe Kundenbindung bzw.
Kundenloyalitit und so folglich fiir einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber Konkurrenten
sorgen. [118] Ein Teilbereich davon, das sog. Customer Relationship Management
(CRM), beschrinkt sich — nach klassischem Verstindnis — auf die Gestaltung der
Beziehungen neben potenziellen, auch zu bestehenden sowie verlorenen Kunden. Neben
Kundenbindungsmafinahme wie z. B. Bonusprogrammen, Kundenkarten etc. beinhaltet es

auBerdem die Sammlung und Analyse von Kundendaten und nimmt somit eine



Grundlagen des Marketing 67

unterstiitzende Funktion ein [119]. Da es nach Expertenmeinungen fiir ein Unternehmen
einfacher und giinstiger ist Bestandskunden zu halten als neue zu akquirieren, kommt den
Zielen des CRM eine bedeutende Rolle zu [116]. Dabei zdhlen die individuellen
Bediirfnisse der Kunden inklusive deren Zufriedenheit ebenso zu den wichtigen Aspekten,
wie auch die Optimierung der Schnittstelle zum Kunden, welche ein ziigiges und
sorgfiltiges Beschwerdemanagement beinhaltet. Mit der Aufrechterhaltung bzw.
Steigerung der Kauffrequenz sollen Kundenpotenziale besser ausgeschopft werden. In der
aktuellen Marktsituation sind meist die Unternehmen erfolgreich, denen es gelingt, eine
Beziehungsfiihrerschaft im  Markt aufzubauen. Eine reine Kosten- bzw.
Qualitdtsfiihrerschaft zur Kundenakquise, -bindung und -riickgewinnung ist oftmals nicht
mehr ausreichend [118]. Deshalb gilt es sowohl Marketing, Vertrieb als auch

entsprechende unternehmerische Serviceleistungen ganzheitlich dahingegen auszurichten.

Zukiinftig wird das Customer Relationship Marketing in seiner derzeitigen Art und Weise
sowie dessen denkbar moglichen Perspektiven in der Praxis nicht an Bedeutung verlieren.
Basierend auf methodischen und empirischen Weiterentwicklungen aus der Wissenschatft,
wird deren Umsetzung die Unternehmen dennoch vor weitere Herausforderungen stellen.
Von besonderer Wichtigkeit wird dabei das ,,Denken in Kundenbeziehungen* sein. Hierfiir
miissen im ersten Schritt die Kunden analysiert und anschliefend darauf die geplanten
Marketing-Instrumente ausgerichtet werden. Vorausgesetzt wird die Einsicht iiber die
Vorteilhaftigkeit im Vergleich zum reinen absatz- und umsatzorientierten Denken, welches
héufig noch stark im Management des Konsumgiiterbereichs verwurzelt ist. Weiterhin ist
es fiur ein erfolgreiches Implementieren der Marketinginstrumente, wie bereits erwéhnt,

sehr ratsam, ein Reklamationsmanagement einzurichten. [118]
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4.7 Anbieter-Nachfrager-Beziechungen auf Mirkten
4.7.1 Kunde und Kundenbeziechungszyklus

Mirkte werden als die Mikroumwelt des Marketings gesehen. Mit der Thematik im Sinne
von Abgrenzung und Kennzeichnung dieser, haben sich in der Literatur bereits zahlreiche
Forschungseinrichtungen und Institutionen beschiftigt. Im Allgemeinen kann nach
MEFFERT/ BURMANN/ KIRCHGEORG (2012) [97] ein Markt folgendermallen definiert
werden:
»-.. besteht aus einer Menge aktueller und potenzieller Nachfrager bestimmter
Leistungen sowie der aktuellen und potenziellen Anbieter dieser Leistungen und

den Beziehungen zwischen Nachfragern und Anbietern.*

Folglich treten am Markt eine Vielzahl an Akteuren auf, die gleichzeitig in Beziehung zu
einander stehen. An dieser Stelle soll der Fokus auf die aktuellen bzw. potenziellen
Nachfrager gerichtet werden. Wird von diesen ein Produkt erworben, bezeichnet man sie
als Kaufer, vielfach auch als Verbraucher oder Konsument. Aus der Sicht desjenigen
Anbieters, bei dem gekauft wurde, nehmen sie den Status Kunde ein. [97]
Laut Definition des DUDEN ist ein Kunde ,,jemand, der [regelmiBig] eine Ware kauft oder
eine Dienstleistung in Anspruch nimmt [und daher in dem Geschift, in der Firma bekannt
ist]“ [120]. In der Definition von KIRCHGEORG [121] im Gabler Wirtschaftslexikon
heil}t es:
,»... tatsdchlicher oder potenzieller Nachfrager auf Mairkten. Kunden konnen
Einzelpersonen oder Institutionen (organisationales Kaufverhalten) mit mehreren
Entscheidungstragern sein. Sog. Schliisselkunden sind aus der Anbietersicht auf

Grund ihres Kaufvolumens oder anderen Merkmalen von bes. Bedeutung.*

Unternehmen stehen mit ihren Kunden in einer mehr oder weniger intensiven bzw. starken
Beziehung. Mit dieser steht und féllt der Erfolg eines Unternehmens. Im Idealfall kénnen
mittels erfolgreicher Kundenbindung Erlds- und Kostenwirkungen fiir das Unternehmen
resultieren.  Aber auch diese miissen zuerst aufgebaut werden. Der
Kundenbeziehungszyklus (vgl. Bild 22:) beschreibt die typischen GesetzméBigkeiten {iber
den zeitlichen Verlauf im Optimalfall. Auf der Basis der vorherrschenden
Beziehungsintensitdt sowie Dauer der Geschéftsbeziehung konnen die unterschiedlichen

Stadien nach BRUHN (1999) und STAUSS (2000b) in drei Kernphasen eingeteilt werden.
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Getreu dem idealtypischen Verlauf steigt die Intensitit der Beziehung stetig von der
Akquise (gering) bis zur Kundenbindungsphase (hoch), welche auch als Wachstums- und
Reifephase bezeichnet wird. Im Gegensatz dazu steht die Riickgewinnungsphase, welche
eher durch eine stagnierende bzw. sinkende Intensitdt charakterisiert wird. Das Konzept
des Customer Relationship Marketing sollte also bei mdglichen Problemen seitens der
Kunden l6sungsorientiert vorgehen, um der Beziehung erneut Stabilitit zu geben und eine

mogliche Auflosungsphase zu umgehen. [118]

Starke/ A
Intensitat der
Kunden- .
beziehung S

Dauer der
Kundenbeziehung

»
»

Bild 22: Phasen des Kundenbeziehungszyklus, [118] in Anlehnung an BRUHN 1999,
S.191 und STAUSS 2000b, S.16

Empirische Ergebnisse zahlreicher Studien beziiglich Kundenbindung und -beziehung (vgl.
BERGER R. 2003b, GUPTA/ LEHMANN/ STUART 2004, KREUTZER 2005)
begriinden die Empfindung der Praxis, dass Kunden in verschiedenen Phasen ihrer
Geschiftsbeziehung zu einem Unternehmen fiir dieses eine differierende 0konomische
Bedeutung aufweisen [121][123]. Bild 23: veranschaulicht diesen Sachverhalt mit den
einzelnen Beziehungsphasen sehr deutlich. Deren Intensitdt hangt Experten zu Folge nach
dem Erstkauf stark von der Kunden(un)zufriedenheit ab. Grundsétzlich unterscheidet man
zwischen zufriedenen und unzufriedenen Kunden. Gelingt es dem Unternehmen einen
Kunden nachhaltig zufrieden zu stellen, so erstarkt dessen Beziehung im Zeitverlauf. Im
Idealfall entwickelt er sich sogar zum ,,Enthusiasten® bezogen auf das Unternehmen,
welcher  sdmtliche  Anbieterleistungen in  groBem  Umfang  beansprucht,

Konkurrenzangebote ablehnt und den Anbieter mehrfach weiterempfiehlt. Bei
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gegenldufiger Entwicklung wird der Kunde immer unzufriedener und er lauft Gefahr zum
»lerroristen® beziiglich des Unternehmens zu werden. Dieser verursacht nicht nur Kosten,
sondern schadet gleichzeitig diesem noch durch negative Mundpropaganda. Es ist also fiir
ein Unternechmen von essentieller Bedeutung, nicht nur einzelne Transaktionen zu
betrachten, sondern sich an den gesamten Kundenbeziehungen zu orientieren. Durch die
Verkniipfung  einzelner Transaktionen koénnen Informationen  beziiglich der
Leistungsnachfrage eines Kunden, auch fiir Neuauftrige, erfasst und folglich zusétzliche,
unnotige Akquisitionskosten vermieden werden. Amerikanische Studien haben erwiesen,
dass bei einer 5 % verminderten Kundenabwanderungsrate, eine 25 % Gewinnsteigerung
moglich ist. Letztendlich lassen sich somit Kostensenkungspotenziale aus einer

Kundenbeziehung generieren. [118]

-
»

Kunde

Starke der Kundenbeziehung

Aspirant

Interessent

Terrorist

.

Dauer der Kundenheziehung

Bild 23: Phasen und Intensitét einer Kundenbeziehung, in Anlehnung an [118]

4.7.2 Kundenbindung

Bei Betrachtung des idealtypischen Kundenbeziehungszyklus (vgl. Bild 22:) wird die
wesentliche Bedeutung der Kundenbindung, insbesondere im Relationship Marketing,
ersichtlich. Nachdem eine Kundenbeziehung aufgebaut wurde, gilt es im Zeitverlauf diese
zu erhalten bzw. intensivieren. Mit Hilfe einer bewahrenden Kundenbindung kann hierfiir

eine entsprechende Grundlage hergestellt werden. Die grole Herausforderung besteht
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jedoch darin, jene Kundenbeziehungen zu identifizieren, welche durch passende
Bindungsmaflnahmen aufrecht gehalten werden konnen sowie die gewiinschte
Erfolgswirkung mit sich fithren. Zu beriicksichtigen sind hier vorwiegend die profitablen
Kunden. [118] HOMBURG und BRUHN (2010) [124] definieren Kundenbindung wie
folgt:
,»-.. 1st die Stabilisierung und Ausweitung der Kunde-Anbieter-Beziehung. Sie
umfasst sdmtliche MaBnahmen eines Dienstleistungsunternehmens, die darauf
abzielen, sowohl die tatsdchlichen Verhaltensweisen als auch die zukiinftigen

Verhaltensabsichten des Kunden gegeniiber dem Anbieter positiv zu gestalten.*

Eine weitere, eher nachfragerbezogene Sichtweise vermitteln u. a. FLIEHMANN/ AULD
(1993): [125]
»--. werden sdmtliche psychologischen Bewusstseinsprozesse beziehungsweise
beobachtbaren Verhaltensweisen eines Kunden verstanden, in denen sich die
intentionale oder faktische Erhaltung beziehungsweise Intensivierung seiner
Beziechung zum Unternehmen auf Grund von bestimmten Bindungsursachen

manifestiert.*

Anhand der Definitionen werden in der Literatur drei Dimensionen der Kundenbindung
unterschieden. Bei der kognitiven Dimension, die schwichste Art von Kundenbindung,
wird die fachliche Kompetenz der Ansprechpartner wahrgenommen. Im néchsten Schritt,
der affektiven Dimension, kommt die Sympathie gegeniiber den Mitarbeitern hinzu. Thren
Hohepunkt erreicht die Kundenbindung in der konativen Dimension, in welcher sich der
starkste Verhaltensbezug in Form von konkreter Wiederkaufsabsicht wiederspiegelt.
Werden alle drei Dimensionen gemeinsam betrachtet, sprechen Experten von
Kundenbindung im weiteren Sinne. [118] in Anlehnung an DILLER (1996) und
OLIVER (1996)

Im Hinblick auf die Verhaltenskonkretisierung unterscheidet die Literatur zwischen einer
intentionalen und einer faktischen Kundenbindung. Wéhrend Letztere durch
tatsdchliches Verhalten, wie beispielsweise Wiederkauf, Preiserhohungsakzeptanz oder
Weiterempfehlung charakterisiert wird, betrifft die intentionale Kundenbindung lediglich
Verhaltensabsichten (z. B. Cross-Buying-Absicht, Wiederkaufsabsicht). [128]
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4.7.3 Konsumentenverhalten

AbschlieBend fiir das Kapitel Marketing wird im folgenden Abschnitt das
Konsumentenverhalten, welches i. d. R. im Mittelpunkt der Kéuferverhaltensforschung
steht, betrachtet. Die Formen des Erlebens sowie die psychologischen Grundlagen
beziiglich des Verhaltens der Konsumenten, die widhrend einer Kaufentscheidung
stattfinden, stehen dabei im Fokus. Mit Hilfe entsprechender Modelle zur Beschreibung
und Analyse dieses Verhaltens wird versucht die Realitdt abzubilden, um so mdgliche

Reaktionen besser abschitzen zu konnen.

Das Gabler Wirtschaftslexikon unterscheidet zwischen Kaufer- und
Konsumentenverhalten, wobei letzteres enger gefasst wird und sich auf das Verhalten von
Endverbrauchern beim Kauf und Konsum von wirtschaftlichen Giitern bzw. Leistungen
bezieht [129]. In der Forschung unterscheidet man zwischen zwei Modellen bzw.
Forschungsansédtzen zur Verhaltensuntersuchung, dem behavioristischen Ansatz (S-R-
Modell) sowie dem echten Verhaltensmodell (S-O-R-Modell). Beide halten zur Annahme,
dass die Reaktionen und das Verhalten der Konsumenten (Response) von bereits gesetzten
Stimuli bzw. Reizen abhingig sind und entsprechend beeinflusst werden. Als direkt
beobachtbar, kdnnen Stimuli alle Arten von Marketingaktivitdten sein. Hierzu zdhlen u. a.
Verkaufsforderungsaktionen wie beispielsweise Sonderpreise oder ein neues Design.
Gleichzeitig zdhlen aber auch nicht kontrollierbare Faktoren, wie Wettbewerberverhalten
oder soziale bzw. physische Umwelt, dazu [130]. Die Response spiegelt sich in Produkt-
und FEinkaufsstiattenwahl sowie Kaufmenge und -zeitpunkt wieder. Nach MEFFERT,
BURMANN und KIRCHGEORG (2012) z&hlt, wie bereits oben erwdhnt, das S-R-Modell
zu den behavioristischen Forschungsansitzen, was bedeutet, dass die psychischen Prozesse
der Konsumenten nicht beobachtbar sind. Oft wird das Individuum deswegen auch als
»Black Box“ bezeichnet [131]. Im Gegensatz dazu steht das sog S-O-R-Modell, bei
welchem neben einem ebenfalls gesetzten Stimulus und der daraus resultierenden
Response, nicht direkt erfassbare psychische Prozesse innerhalb des Organismus betrachtet
werden [132]. Diese aktivierenden bzw. kognitiven Vorginge zeigen sich beispielsweise in
einer positiven oder negativen Einstellung des Konsumenten gegeniiber einem Produkt
oder einer Leistung. In der Literatur wird das S-O-R-Modell daher auch als echtes

Verhaltensmodell bezeichnet. [97]
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5 MARKETING IN DER LANDTECHNIK-BRANCHE - STATUS QUO

5.1 Das Unternehmen SDF

5.1.1 Unternehmensportrit

Die Unternehmensgruppe SDF mit Hauptgeschiftssitz im italienischen Treviglio gehort zu
den weltweit filhrenden Herstellern von Traktoren, Land- und Erntemaschinen sowie
Verbrennungsmotoren. Die Produkte werden unter den Markennamen Same, Deutz-Fahr,
Lamborghini, Hiirlimann und Grégoire entwickelt, produziert und vertrieben. Aus diesen
Marken, die frither eigenstdndige Unternehmen waren, entstand die SDF Gruppe. Bild 24:
zeigt die jeweiligen Griindungsjahre der Ursprungsunternehmen in Klammer gesetzt. Die

weiteren Jahreszahlen stellen den Zusammenschluss der Unternehmen dar. [133]
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Bild 24: Entstehung von SDF, [133]

Obige Grafik zeigt den parallelen Verlauf zweier unterschiedlicher Unternechmen. Neben
der deutschen Firma KHD, die durch den Zusammenschluss mit der Fahr AG im Jahr 1968
und die Firma KODEL&BOHM im Jahr 1969 ihre Position im Landtechnikbereich
ausbaute, entwickelte sich zeitgleich das italienische Unternehmen SAME, das durch die

Ubernahme der Traktorenhersteller Lamborghini und Hiirlimann zur SLH Group wurde.
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Im Jahr 1995 iibernahm die SLH Group die Landtechniksparte der KHD AG und firmiert
seither unter dem Namen Same Deutz-Fahr. Im Zuge der Internationalisierung sowie der
starken Markendifferenzierung innerhalb des Unternehmens erfolgte ein Wechsel des
Markennamens auf SDF. Weltweit beschiftigt dieses an seinen Standorten iiber 4200
Mitarbeiter und erwirtschaftete im Jahr 2015 einen Umsatz in Héhe von 1,4 Mrd. Euro.
Bild 25: gibt einen Uberblick iiber die Produktionsstandorte sowie die dort hergestellten
Produkte. [133]
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Bild 25: Produktionsstandorte der SDF Gruppe, [133]

Der deutsche Firmensitz von SDF ist das bayerische Lauingen an der Donau, wo derzeit
rund 800 Mitarbeiter beschéftigt sind. Hier werden alle Hochleistungstraktoren ab ca.
120 PS hergestellt und groflten Teils auch entwickelt. Zudem findet sich hier das weltweite
Zentralersatzteillager der Gruppe. Neben einem modernen Kundenzentrum samt
Ausstellungshalle und Teststrecke ist hier ebenfalls die SDF-Academy anséssig, an der das
Unternehmen professionelle Schulungen und Fortbildungen fiir Vertriebspartner sowie

deren Mitarbeiter anbietet. [133]
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5.1.2 Markenpositionierung

Ist mit der Markenidentitdt im ersten Schritt eine Grundlage geschaffen, so miissen,
Expertenmeinungen zu  Folge, Entscheidungen beziiglich der angestrebten
Markenpositionierung (Markennutzenversprechen) folgen. Mit Hilfe bestimmter
Markeneigenschaften soll hier das Ziel einer dominierenden Stellung in der Psyche der
Nachfrager sowie eine  entsprechende  Differenzierungsfiahigkeit  gegeniiber
Konkurrenzprodukten erreicht werden. [134] Die folgende Definition von KOTLER/
KELLER/ BLIEMEL [135] aus dem Jahr 2007 unterstreicht dies nochmal sehr treffend:

,,Die Positionierung (...) ist das Bestreben des Unternehmens, sein Angebot so zu
gestalten, dass es im Bewusstsein des Zielkunden einen besonderen, geschdtzten

und von Wettbewerbern abgesetzten Platz einnimmt. *

Im Rahmen einer identitdtsbasierten Markenfiihrung zihlt nach MEFFERT (1992) zu den
wichtigsten Aufgaben neben dem Markennutzenversprechen auch ein darauf abgestimmtes
Markenverhalten, insbesondere zur Einhaltung des Markenversprechens. Im Falle einer
Mehrmarkenstrategie, wie sie SDF mit den drei Hauptmarken Same, Deutz-Fahr und
Lamborghini verfolgt, ist eine klare Positionierung, also die grundlegende Einordnung der
einzelnen Marken, von essentieller Bedeutung. Eine manifeste Differenzierung und
Abgrenzung ist fiir den Erfolg sowie die stetige Weiterentwicklung der jeweiligen Marke
unumginglich. Voraussetzung hierfiir ist eine eindeutige und einheitliche Kommunikation
und Darstellung nach auflen. Nur die konsequente Steuerung und Verbreitung iiber alle
Distributionskanédle (Marketing, Vertrieb,...) kann eine glaubhafte Umsetzung am Markt
gewihrleisten und so die physische Prdsenz einer Marke dort stirken. Als Folge der
subjektiven Informationsverarbeitungsprozesse bekommt der Nachfrager im Gedéchtnis so
im Optimalfall eine bestimmte Vorstellung der Marke. GroBen Einfluss auf die
symbolische Gestaltung der Markenpositionierung nehmen in erster Linie die

Personlichkeit, die Werte und die Vision der jeweiligen Marke. [136]

Im Folgenden sollen diese fiir das Unternehmen SDF als Ganzes sowie fiir dessen drei
Hauptmarken geméR firmeninterner wie -externer Markenkommunikation [137]

beschrieben werden:
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SDF
Eine Allianz fiir eine nachhaltigere Landwirtschaft,
welche der Menschheit sowie der Umwelt insbesondere

durch andauernden Fortschritt und Innovationen Respekt zollt.

Farming Technology. Since 1927.

Bild 26: Firmenlogo SDF, [137]

SAME
Eine kluge, bestindige und starke Personlichkeit,
mit starken emotionalen Werten,

vermittelt iiber eine warme mediterrane Darstellung.
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Bild 27: Markenkommunikation der SAME Werte, [137]
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Deutz-Fahr
Eine kraftvolle, starke und verantwortungsbewusste Markenpersonlichkeit —
dazu bestimmt, zu fiihren, geleitet von einer starken, rationalen Intelligenz

und geprégt von Threm deutschen Ursprung.

PERSONALITY

Strong
Reliable
Assertive
Rational
: RATthIIAL VALUES DEUTZJ‘\Q FAHR EMOTIONAL VALUES
echnological excellence — — Self confidence
Power Awareness
Precision TECHNOLOGY-POWERED Seriousness
Durability PERFORMANCE Assurance

SYMBOLIC VALUES
German brand
German technology

Bild 28: Markenkommunikation der Deutz-Fahr Werte, [137]

Lamborghini
Eine einzigartige und sehr originelle Personlichkeit,
welche vor allem diejenigen iiberzeugt,

die gerne im Vordergrund stehen.

Hi-Tech & Innovation k dembeephini Differenzieruna
" B L

DRIVEN BY
Details CHARACTER Vergnigen

Bild 29: Markenkommunikation der Lamborghini Werte, [137]
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Werbung und Anzeigen sind oft der erste Berlihrungspunkt mit einer Marke und somit fiir
die Positionierung von grofler Bedeutung. Die multimediale Kommunikation, sprich die
Kombination aus Text, Fotografie, Grafik, Animation, Audio und Video, ist in den
vergangenen Jahren zunehmend in den Vordergrund geriickt und zdhlt heute mit zu den
wichtigsten Standards. Die Print-Medien sind jedoch weiterhin entscheidender Bestandteil
jeder Kommunikation. Ein einheitliches Layout mit klaren Botschaften im Sinne der
jeweiligen Marke (Werte, Personlichkeit, Vision) muss deshalb in allen Féllen
gewihrleistet sein. Gleiches gilt fiir den Bereich Héndlererscheinung. Auch hier soll den
Kunden durch ein einheitliches Erscheinungsbild das Gefiihl von hervorragendem Service
und bester Betreuung vermittelt werden. Bei SDF werden diese Standards {iber
Héndlervertrage festgeschrieben und beispielsweise mittels dem ,,Top-Dealer-Programm*
vertieft. Hierbei handelt es sich um ein strategisches Projekt beruhend auf vier Sdulen,
welches bei SDF héndleriibergreifend Standards festlegt. Vorrangiges Ziel ist es, die
Handelsstruktur zu optimieren, die Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit zu erhdhen

sowie letztendlich die daraus resultierende Héandlermarge zu steigern.

Im Rahmen der Markenpositionierung eines Unternehmens kommen sog.
Positionierungsmodelle zum Einsatz. Mit Hilfe dieser, in welchen einerseits die relative
Position der eigenen Marke zu den Konkurrenzmarken sowie andererseits die zu einer aus
Nachfragersicht idealen Marke abgebildet ist, lassen sich Erfolg versprechende Strategien
fiir ein Unternehmen ableiten. Dabei wird grundsétzlich zwischen zwei Varianten
unterschieden. Neben einer Points of Difference-Positionierung, welche die eigene
Marke moglichst differenziert vom Wettbewerb platziert, kann als weitere Option die
Points of Parity-Positionierung gewidhlt werden. Hier steht die Imitation des
Wettbewerbs im Vordergrund. Beide Strategien finden sowohl einzeln als auch kombiniert
in der unternehmerischen Praxis Anwendung. [138] Im Falle von SDF kann von einer
Kombination beider Varianten gesprochen werden, wobei schwerpunktméBig letztere zum
Einsatz kommt.

Auf Grund sich stindig dndernder Umwelteinfliisse (z. B. Innovationen, verdnderte
Nachfragerbediirfnisse  etc.) sowie unternechmensinterner  Entwicklungen  wie
beispielsweise eine verdnderte Unternehmensstrategie oder Mitarbeiterfluktuation ist mit
der Zeit eine regelmiBige Uberpriifung der einmal festgelegten Markenpositionierung
dringend notwendig. Denn interne und externe Einfliisse wirken sich aktiv auf die Identitét

der Marke aus, was dazu fiihrt, dass das Markennutzenversprechen ebenfalls beeinflusst
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wird. Folglich kann dies einer Re-Positionierung der Marke gleichgesetzt werden.
Ausmal} und Erfolg dieser gestaltet sich mitunter in Abhéngigkeit von der Distanz der
neuen Position zur Urspriinglichen. Dabei gilt, je groBBer die Distanz, desto schwieriger und

zeitaufwandiger wird es. [136]

5.1.3 MarketingmafSnahmen

Im Markenauftritt und -design spiegelt sich die zuvor entwickelte Markenstrategie wider.
Erst hierdurch wird die Philosophie eines Unternehmens, dessen Ausrichtung sowie die
entsprechende Markenpositionierung auch fiir die gewiinschten Zielgruppen sicht- und
erlebbar. Als Kunde bzw. Verbraucher stehen wir tagtiglich und iiberall in Kontakt mit
Marken — egal ob beruflich oder privat, beabsichtigt oder unbeabsichtigt. Als
Markenerlebnisse bezeichnet, kann diese Art von Beriihrung mit einer Marke sehr
unterschiedlich ausfallen. Im Folgenden soll aufgezeigt werden, wo und in welcher Art und
Weise sich SDF mit ihren Marken der Offentlichkeit prisentiert, um so deren

Bekanntheitsgrad und Image zu stirken.

Zahlreiche und in ihrer Art und Weise sehr vielfiltige Messen und Ausstellungen bieten
jedes Jahr den Herstellern gute Gelegenheit, ihr aktuelles Produktprogramm sowie
innovative Neuheiten dem Fachpublikum vorzustellen. Dieses hat hier innerhalb des
Messestandes die Moglichkeit Einblick in die Produktvielfalt eines Herstellers zu
gewinnen und bei Bedarf entsprechend Fachgespriche mit kundigen Mitarbeitern zu
fiihren. Allein im Jahr 2014 war SDF als Hersteller auf weit mehr als 20 bedeutenden
Messen auf nationaler Ebene in verschiedenen Léndern vertreten. Hinzu kommen
zahlreiche kleinere Hausmessen, welche meist von Héndlern bzw. Vertriebspartnern vor
Ort organisiert werden und sich auf bis zu 2.500 Besucher beschrianken. Doch die wohl
wichtigsten, die sog. Top-Messen der Agrarbranche mit internationalem Charakter wie
beispielsweise die Agritechnica, SIMA oder EIMA mit bis zu 500.000 Besuchern gelten
als wahre Publikumsmagneten und genieflen bei allen Herstellern hohen Stellenwert.
Wichtiger Bestandteil dort ist beispielweise die Primierung (Gold- und Silbermedaillen,
Tractor of the Year etc.) besonders innovativer Konzepte bzw. Neuheiten durch eine
neutrale Expertenkommission aus Wissenschaft, Forschung, Beratung und Praxis. Diese
Auszeichnungen gelten als wegweisend und international anerkannt. Insbesondere bei den

Herstellern sind diese sehr begehrt, da so die Innovationskraft eines Unternehmens
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ausgezeichnet wird. Im Jahr 2013 konnte SDF als einziger Traktorenhersteller auf der
Agritechnica, welche oft auch als Neuheitenborse bezeichnet wird, mit zwei

Silbermedaillen auf sich aufmerksam machen. [139]

Einen weiteren, sehr weitreichenden und wichtigen Marketingkanal fiir SDF bildet der
Bereich rund um Medien & Presse. Dabei spielen nicht nur die ,,Neuen Medien* (Internet,
Social Media, TV etc.) eine entscheidende Rolle, auch die sog. Printmedien (Zeitschriften,
Wochenblitter, ...) sind nicht zu vernachldssigen. Ganz im Gegenteil, die Vielfalt dieser
ist in den vergangenen Jahren stark angestiegen. Je nach Spezialisierung bzw.
Erscheinungsweise variiert deren Auflage zwischen beispielsweise 3.000 und 113.000
Exemplaren monatlich sowie 5.000 und 100.000 wochentlich [140]. Same Deutz-Fahr ist
regelméfig in mehr als 15 unterschiedlichen Fachzeitschriften prasent und ,,nutzt* somit
diesen Kanal intensiv fiir Veroffentlichungen aus den unterschiedlichsten Bereichen, z. B.
Fahr- und Testberichte, Produktneuheiten, Auszeichnungen, Unternehmensneuigkeiten
usw. Insgesamt sind auf Grund der doch sehr hohen Auflagenzahlen viele Hersteller an
Werbeanzeigen oder Artikeln dort interessiert, so dass bereits ein Jahr im Voraus geplant
werden muss, wann wer welche Anzeigen wo schaltet. Selbstversténdlich sind diese fiir die
Hersteller kostenpflichtig, konnen jedoch mit beeinflusst werden. Wie bereits zuvor
erwihnt, bieten seit einigen Jahren insbesondere Online-Medien eine geeignete Plattform
fiir neue Marketingmafnahmen fiir die zunehmend geséttigten Markte, bei welchen die
Schwierigkeit darin liegt, neue Kunden zu gewinnen und die Loyalitit bestehender zu
wahren. Ein professioneller Online-Auftritt, sowohl mit eigener Homepage wie auch im
Bereich Social Media ist deshalb unabdingbar. Letztere beeinflussen die Kommunikation
eines Unternehmens mit seinen (potentiellen) Kunden und bringen vor allem Emotionen —
die Kerneigenschaft des ,,neuen Marketing* — ins Spiel. Mit Facebook und YouTube ist
Same Deutz-Fahr auf den wohl bekanntesten und meist genutzten Plattformen vertreten,
mit dem Ziel einzelne Produkte oder Marken zu bewerben und mogliche Kunden
individuell anzusprechen. Auch der Erfahrungs- und Meinungsaustausch zwischen Kunden
bzw. Interessenten untereinander wird hierdurch wesentlich vereinfacht. Mit den Ende
2013 neu liberarbeiteten sowie aktualisierten Homepages prisentieren sich SDF und deren
Einzelmarken seither im modernen, ansprechenden Design. Ein sehr iibersichtlicher aber
dennoch umfangreicher Aufbau gestaltet die Orientierung auf der Seite problemlos. Neben
allgemeinen Informationen zum aktuellen Produktprogramm, zur Geschichte oder

Neuigkeiten rund ums Unternehmen, besteht fiir Interessenten bzw. Besucher der Seite die
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Moglichkeit Artikel des Merchandisings zu bestellen sowie bei Bedarf den zustindigen
Handler/ Vertriebspartner ausfindig zu machen. Die Moglichkeit der Online-Buchung einer

Werksfiihrung an den Produktionsstandorten rundet das Angebot ab.

5.2 Status Quo Wettbewerber

5.2.1 Einzelmarkenstrategie

Wird auf Grund einer markenarchitektonischen Entscheidung jeweils eine Marke exklusiv
auf ein Marktsegment ausgerichtet, so spricht man von einer Einzelmarkenstrategie (auch
Monomarkenstrategie) [97]. Nach ESCH (2005) [141] richtet sich diese ganz nach dem
Prinzip ,,Eine Marke = Ein Produkt = Ein Produktversprechen®. Experten sehen hier die
Vorteile in einer unverwechselbaren Positionierung mit einer sehr spezifischen
Markenleistung bei gleichzeitig geringem Koordinationsaufwand. Die Gefahr negativer
Ausstrahlungseffekte auf weitere Marken eines Unternehmens kann so verhindert werden.
Nachteilig sind die fehlende Unterstiitzung durch benachbarte Marken sowie die hohen
Aufwendungen in allen Lebenszyklusphasen im Rahmen des Markenaufbaus zu werten.
Die Einzelmarkenstrategie bietet sich insbesondere fiir kleinere Mérkte und Nischenmirkte
an, womit eine Profilierung der einzelnen Marke erreicht werden kann. Wird der Fokus auf
eine klar definierte Zielgruppe gelegt, so kann dadurch die Wirkung verstiarkt werden. Die
entsprechenden Ressourcen sowie notwendigen Kompetenzen gelten dabei als
unverzichtbares Kriterium. [142][143]

Praktisches  Beispiel fiir eine klassische und zugleich sehr erfolgreiche
Einzelmarkenstrategie im Bereich der Landtechnik ist das Unternehmen John Deere mit
dessen gleichnamiger Produktmarke. Das neueste Ranking der weltweit besten Marken
aller Branchen, verdffentlicht von ,,Interbrand®, zeigt es im Jahr 2014 auf Platz 79 mit
einem aktuellen Marktwert von 5,124 Mrd. US-$ [144]. Ermittelt durch ein zertifiziertes
Verfahren nach ISO-Standards unter Beriicksichtigung wichtiger Kennzahlen wie den
wirtschaftlichen Erfolg und den Einfluss der Marke bei der Kaufentscheidung bzw. bei der
Preisgestaltung, stellt dies eine beachtliche Auszeichnung des Unternehmens dar. Grof3er
Anteil hierbei gebiihrt den wohl mit umfangreichsten Marketingmafinahmen der Branche.
Zwar sind diese in Art und Weise den von SDF bzw. anderen Wettbewerbern sehr dhnlich
(Messen/ Ausstellungen, Presse, Internet etc.), der Hauptunterschied jedoch liegt
vermutlich in erster Linie im Umfang, welcher in der Regel durch das jeweilige

firmeninterne Marketingbudget (ca. 1,5 - 9 % vom Nettoumsatz) begrenzt wird.
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Fiir ein auffallendes Alleinstellungsmerkmal sorgte John Deere im Jahr 2009/10 erstmals
durch eine sechswochige TV-Werbekampagne. Hier setzte das Unternehmen auf
humorvolle TV-Spots im deutschsprachigen Raum auf #n-rv mit dem Ziel die
Kernkompetenz der GroBmaschinen auch fiir private Rasen- und Grundstiickspflege zu
kommunizieren und somit auf die breite Produktpalette aufmerksam zu machen.
Insbesondere die humorvolle Gestaltung der preisgekronten Kampagne kam im Rahmen
einer n-tv-Umfrage sehr gut an. [145]

RegelmédBig erscheinende Kundenmagazine bzw. Newsletter zdhlen ebenfalls zu
gelungenen Marketing- sowie KundenbindungsmaBnahmen. Einige Hersteller setzen
bereits seit lingerem mitunter auf diese Methode. So auch das Agrarmagazin ,,Flur und
Furche* (engl. ,,The Furrow*), welches fiir John Deere in 14 Sprachen weltweit an
Landwirte und Experten der Branche verteilt wird. Mit aktuellen Themen aus der Praxis
sowie exklusiven Neuigkeiten und Fakten {iber das Unternehmen und dessen zukiinftiger
Strategie, verschafft es dem Leser einen umfangreichen Uberblick. Neben der Printversion

ist das Magazin auch als App fiir Smartphone und Tablet verfligbar. [146]

5.2.2 Mehrmarkenstrategie

Bearbeitet ein Unternehmen parallel mit mehreren Marken ein Marktsegment, so ist dies
charakteristisch fiir eine Mehrmarkenstrategie [147]. Anhand sachlich-funktionaler oder
emotionaler Eigenschaften (z. B. Produkteigenschaften, Preis, kommunikativer Auftritt
etc.) konnen so die einzelnen Marken voneinander abgegrenzt werden. Anzumerken in
diesem Kontext ist, dass dieser getrennte Marktauftritt dabei auch von den Nachfragern
bzw. Konsumenten entschieden wahrgenommen werden muss. Ferner ist eine
organisatorische = Trennung innerhalb des Unternehmens durch entsprechend
verantwortliche Einheiten (z. B. Produktmanager) darstellbar. Durch eine eindeutige
Markenpositionierung konnen firmeninterne Kannibalisierungseffekte auf Grund
Ubersegmentierung verhindert werden. Diese treten hauptsichlich dann auf, wenn gleiche
oder sehr é&hnliche Produkte zu unterschiedlichen Preisen angeboten werden. Die
Mehrmarkenstrategie ist laut Experten vor allem bei der Bearbeitung umfangreicher und
heterogener Marktsegmente empfehlenswert [97]. In Reinform ist diese allerdings kaum
vorzufinden, oftmals kommt eine Kombination verschiedener markenstrategischer
Optionen zur Anwendung [143]. Positiver Aspekt der Mehrmarkenstrategie ist das

Vorhaben potentielle Markenwechsler durch unternehmensinterne
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Produktdifferenzierungen zu halten und so Wettbewerbern den Markteintritt zu
erschweren. Demgegentiber steht das Risiko, dass sich lediglich geringe Umsatzzuwéchse
im Rahmen von Produktneueinfiihrungen erzielen lassen. So bleibt festzuhalten, dass sich
die Strategie des Mehrmarken-Portfolios eher fiir Unternechmen mit ausreichender
finanzieller Lage sowie guter Management- und Fithrungsebene anbietet. Ebenso wichtig
ist, wie bereits erwéhnt, eine fiir Nachfrager glaubwiirdige Markendifferenzierung. [142]

Als sehr erfolgreiches Wettbewerbs-Beispiel hierfiir kann die AGCO Corporation, ein
globaler Hersteller in der Landtechnikbranche mit knapp 10,8 Mrd. US-Dollar Umsatz im
Jahr 2013 [148], herangezogen werden. Seit einer Uberarbeitung der Markenstrategie in
2008 firmiert AGCO unter neuem Logo erginzt um den Werbeslogan ,,Your Agriculture
Company*, mit dem Ziel ihr Engagement in der Entwicklung und dem Vertrieb innovativer
Ausriistungs- und Technologieldsungen im Bereich der Landwirtschaft zu betonen [149].
Mit den vier Hauptmarken Massey Ferguson, Fendt, Challenger und Valtra will der
Konzern dem unternehmenseigenen Anspruch gerecht werden, die Zukunft der
Landwirtschaft mitzugestalten. Einer fiir den Kunden entsprechend durchsichtigen
Differenzierung dieses Portfolios kommt dabei eine wichtige Rolle zu. Wiahrend Massey
Ferguson als die global meistverkaufte Landmaschinenmarke ein vollstindiges
Produktprogramm bietet, steht Fendt fiir nachhaltige Werte wie innovative Technologien,
Premiumgqualitdt und technologische Fiihrerschaft innerhalb des AGCO Konzerns. Valtra-
Produkte iiberzeugen durch eine Vielzahl an individuellen Spezifikationen fiir besondere
Kundenanforderungen. Ende 2014 prasentierte Valtra seine neue Markenphilosophie
erginzt um den Slogan ,,Your Working Machine* [150]. Neben Kundenndhe durch
entsprechend zuverldssige, vielseitige Produkte und benutzerfreundlichen Service,
beschreibt Valtra hierdurch auch dessen Erfahrung und Einsatz unter schwierigsten
Bedingungen. Challenger ergénzt mit leistungsstarker Maschinerie in vielfaltiger Art und
Weise (Raupen, Knicklenker, Selbstfahrspritzen etc.) das Produktprogramm des Konzerns.
In Sachen Marketingmafinahmen wird fiir die vier Hauptmarken des AGCO Konzerns
anndhernd analog zu den von SDF verfahren. So greift man auch hier auf die gdngigsten
Methoden im Bereich Marketing (Ausstellungen/ Messen, Internet, Presse usw.) zuriick.
Zu erwihnen an dieser Stelle gilt es jedoch die angebotenen Kundenmagazine, sei es
digital per Mail oder als Printversion (z. B. Fendt Focus, Valtra Team), welche
tiberwiegend vierteljdhrlich erscheinen und die Kunden mit aktuellen Informationen und
Neuigkeiten rund um das Unternehmen versorgen. Weiterhin hervorzuheben sind

zusitzliche Marketingaktivititen der Firma Fendt. So ist der jdhrlich gemeinsam mit der
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Saaten-Union veranstaltete Feldtag bei Wadenbrunn mit tausenden Besuchern auch
international fiir Landwirte, Lohnunternehmen oder Technik-Begeisterte ein Begriff [151],
ganz abgesehen von dessen positiver Image- bzw. Markenwirkung fiir das Unternehmen
selbst. Ebenfalls nachhaltigen Einfluss in Sachen Kundenbindung ermoglicht mit
Sicherheit auch das firmeneigene Besucherzentrum ,,Fendt-Forum®, welches in dieser Art

und Weise wohl nur sehr wenige Traktoren-Hersteller bis dato bieten kénnen.

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass alle fiihrenden Hersteller, unabhingig von der
jeweils gewihlten Markenstrategie, mehr oder weniger die gleichen bzw. sehr dhnliche
MarketingmaBBnahmen ergreifen, um in diesem stark umkémpften Markt erfolgreich zu
bestehen. Einige wenige schaffen es jedoch durch gezielt platzierte Marketingkampagnen

zu polarisieren und sich somit vom Gros der Wettbewerber abzusetzen.
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6 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG ZU KUNDENANFORDERUNGEN IM
BEREICH GROBSTRAKTOREN

Aus den unter Gliederungspunkt 3 ausfiihrlich beschriebenen landwirtschaftlichen sowie
landtechnischen Rahmenbedingungen resultieren entsprechende Anpassungsvorginge am
Markt. Diverse Einflussfaktoren wie beispielsweise sektoraler oder demografischer
Strukturwandel tragen dazu bei, dass sich das Kundenklientel und dessen Anforderungen
zunehmend verdndern. Eine detaillierte Marktanalyse unterstreicht diese Entwicklung
nochmals. In wie weit sich diese Anpassungen allerdings auch auf Kundenwiinsche und
Anforderungen im Bereich der Grofitraktoren auswirken, soll eine empirische
Datenerhebung kldren. Unter dem Begriff ,,empirisch* ist nach WATSON/STOCK (2007)
[152] eine auf Beobachtung der Wirklichkeit beruhende wissenschaftliche
Kenntnisfindung zu verstehen. Ziel ist es, moglichst viele niitzliche Informationen tiber die
Meinungen und Wiinsche der zu bindenden Kundentypen herauszufinden, um einen
typenorientierten Einsatz der Marketinginstrumente gewahrleisten zu konnen. Grundlage
bildet eine deutschlandweite Befragung von Landwirten und Lohnunternehmen, die
groBBen- und aufgabentechnisch diesem Leistungsbereich (>200PS) zuzuordnen sind. Fiir
die Recherche nach geeigneten landwirtschaftlichen Betrieben wurde im Rahmen der
Befragung z. T. auf bereits gesammelte Adressdaten von SDF zuriickgegriffen sowie
zusitzlich telefonische Gespriche mit Vertretern der Ministerien und Amter fiir
Landwirtschaft {iber Deutschland verteilt gefiihrt.

Mittels eigens dafiir konzipiertem Fragebogen sollen im ersten Schritt die Vor- und
Nachteile der aktuell gidngigen Moglichkeiten bei der Produktneueinfiihrung aus
Kundensicht erortert werden. Daneben miissen anschlieBend die Erwartungshaltungen der
Befragten moglichst treffend herausgearbeitet werden, um sich so besser ein Bild vom
gewiinschten ,,Optimalfall“ machen zu konnen. Im zweiten Schritt gilt es Potentiale
moglicher Service- und Beratungsleistungen, bekannt aus anderen Branchen, in der
Landtechnik abzuwigen. Auf regionsspezifische Unterschiede (z. B. Griinland- bzw.
Veredelungsregion), sowie in Sachen Betriebsausrichtung (Ackerbau, Tierproduktion,
Lohnunternehmen...), ist bei der Auswertung speziell zu achten, soweit dies als sinnvoll
erachtet werden kann. Neben der schriftlichen Variante wird zusétzlich auf die Moglichkeit
des telefonischen Interviews zuriickgegriffen. Als Leitfaden hierfiir wird ebenfalls der

Fragebogen herangezogen.
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6.1 Material und Methoden

6.1.1 Charakterisierung der Untersuchungsregion

Zielsetzung der vorliegenden Datenerhebung war es u. a., die Umfrage gleichmafBig iiber
Deutschland zu verteilen. Einhergehend mit den Ausfiihrungen zum Strukturwandel der
Landwirtschaft wurde unter Gliederungspunkt 3.1 bereits umfassend zur vergangenen
Entwicklung sowie aktuellen Situation und deren Auswirkungen berichtet. Ergénzend
hierzu wird mit Hilfe von Tabelle 11: die Agrarstruktur ndher beleuchtet. Charakteristisch
fiir das Erhebungsland ist ein auffallendes Nord-Siid-Gefille der landwirtschaftlichen
Betriebsgroflen. So wird bei regionaler Betrachtung schnell deutlich, dass beispielsweise
Bayern zwar zahlenméfig die meisten Betriebe je Bundesland vorweisen kann, jedoch mit
durchschnittlich 33,6 ha LF pro Betrieb neben Baden-Wiirttemberg (33,5 ha LF) sowie den
Stadtstaaten (27,7 ha LF) mit zu den kleinstrukturierten Landern z&hlt. Im Vergleich dazu
stehen Mecklenburg-Vorpommern mit 285,3 ha LF oder Sachsen-Anhalt mit 279,2 ha LF
je Betrieb im Schnitt; wobei die Flichenausstattung noch kein Indiz fiir betriebliche
Wettbewerbsfahigkeit darstellt, will an dieser Stelle angemerkt sein. Der
Bundesdurchschnitt lag im Jahr 2013 bei 58,6 ha je Landwirtschaftsbetrieb, wobei die sog.

Wachstumsschwelle derzeit bei rund 100 ha LF anzusetzen ist.

Tabelle 11:  Agrarstruktur in Deutschland — Landwirtschaftliche Betriebe nach
Bundesldandern, Betriebe ab 5 ha LF, Bodennutzungshaupterhebung 2013, [14]
nach Statistischen Bundesamt

Gebiet Zahlder  Anteil LF Anteil LFin ha
Betriebe  in % in in %  je Betrieb
in 1.000 1.000 ha

Baden-Wiirttemberg 42,4 14,9 1.422,5 8,5 33,5

Bayern 93,3 32,7 3.136,2 18,8 33,6

Brandenburg 5,4 1,9 1.313,8 7.9 243,3

Hessen 17,0 6,0 771,9 4,6 45,4

Mecklenburg-Vorpommern 4,7 1,6 1.341,0 8,0 285,3

Niedersachsen 39,5 13,9 2.590,9 15,5 65,6

Nordrhein-Westfalen 34,3 12,0 1.463,0 8,8 42,7

Rheinland-Pfalz 19,1 6,7 707,0 4,2 37,0

Saarland 1,2 0,4 77,9 0,5 64,9

Sachsen 6.3 2,2 906,6 5.4 143,9

Sachsen-Anhalt 4,2 1,5 1.172,8 7.0 279,2

Schleswig-Holstein 13,3 4,7 990,5 5.9 74,5

Thiiringen 3,4 1,2 780,7 4,7 229,6

Stadtstaaten 0,9 0,3 24,9 0,1 27,7

Deutschland 285,0 1000 16.699,7 100,0 58,6
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Bild 30: Agrarstrukturen in Deutschland, [153] nach destatis 2014

Weitere sehr interessante Informationen der untersuchten Region liefert Bild 30:.
Anschaulich dargestellt werden hier neben der Grofle und Anzahl der jeweiligen Betriebe,
auch deren Rechtsformen. So fillt der bereits erwdhnte hohe Anteil von durchschnittlich

46 % an Nebenerwerbsbetrieben sofort auf. Ebenfalls deutlich zu erkennen ist
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insbesondere in Thiiringen, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Brandenburg sowie Mecklenburg-
Vorpommern ein relativ hoher Anteil an juristischen Personen (GmbH, KG, AG etc.). Zu
den Hauptveredelungsregionen mit einen durchschnittlichen Viehbesatz von >1 GVE/ha
LF zdhlen neben Schleswig-Holstein auch Niedersachsen und Nordrhein-Westfalen. [153]

Als zweitgroBBter Agrarproduzent in der EU [14] und folglich bedeutender
Weizenexporteur, zunechmend auch in Drittlander [154], kommt Deutschland sowie dessen
Agrarsektor eine zentrale Rolle zu. Aber nicht nur die angesprochene, charakteristische
Agrarstruktur, vielmehr die moderne, effiziente und nachhaltige Art und Weise
Landwirtschaft auf hohem Niveau zu praktizieren zeichnet dieses Land aus. Neben einem
tiberdurchschnittlich hohen Mechanisierungsgrad (vgl. 3.2) ist es eine gewisse
Vorreiterrolle in Sachen innovativer Technologietrends, welche Deutschland fiir eine
empirische Datenerhebung beziiglich Kundenanforderungen im Bereich GrofBtraktoren
geradezu pradestiniert. Die Vielzahl an Produktionsstandorten sowie Entwicklungszentren
vieler, auch international sehr bedeutender Landtechnik-Hersteller (Amazone, Lemken,

Horsch, John Deere, Fendt, SDF etc.) bestdtigt und stiitzt diese Annahme nochmals.

6.1.2 Auswahl und Umfang geeigneter Zieladressen

Fir das Gelingen und die Aussagekraft einer Umfrage ist die Auswahl geeigneter
Zielpersonen von elementarer Bedeutung. Grundlage dieser empirischen Datenerhebung
bildete ein Pool an Adressen von Landwirten und Lohnunternehmen quer {iiber
Deutschland verteilt. Dabei handelte es sich um eine Ansammlung aus bereits erfassten
Adressen durch SDF, z. B. auf Messen oder Events (Agritechnica, Deluta etc.) sowie
kauflich erworbener, umfangreicher Daten einschldgiger Dienstleister wie beispielsweise
dem Agrarmarketingspezialisten ,,AgriDirect. Auf Grund der Vielzahl der so erlangten
Daten war es ndtig diese nochmals nach grolen- und aufgabentechnischen Merkmalen zu
filtern. So wurde fiir die Befragung einerseits zwischen Lohnunternehmen und
landwirtschaftlichen Betrieben bzw. Agrargenossenschaften unterschieden. Andererseits
wurde bei Letzteren ausschlieBlich auf Betriebe >200ha zuriickgegriffen, da diese dem
gewlinschten Betriebsprofil am ehesten entsprechen und somit zur Reprisentativitit der
Umfrage beitragen. Fiir die Gewinnung von Informationen aus dieser Erhebung wurde das
sog. Stichprobenverfahren verwendet. Im Gegensatz zu Totalerhebungen sind diese
schneller und giinstiger durchzufiihren [155]. Hierbei wird aus der sog.

»Grundgesamtheit, welche in der Regel als die Menge aller Untersuchungselemente
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bezeichnet wird, eine Auswahl an statistischen Daten gezogen und aufbereitet [156]. Erst
durch eine Hochrechnung dieser Ergebnisse erhdlt man dann das ,Bild“ der
Grundgesamtheit, welches allerdings den sog. Stichprobenfehler enthélt. Ausfiihrlicheres
dazu wird im Folgenden unter Gliederungspunkt 6.2 beschriecben. Um dem Zweck,
Riickschliisse auf die Grundgesamtheit ziehen zu kdnnen, gerecht zu werden, bedarf es bei
der Auswahl der Stichproben in Bezug auf die zu untersuchenden Merkmale zwingend
Reprisentativitit. Sie sollte also die Struktur der Grundgesamtheit, aus der sie stammt,
moglichst gut widerspiegeln, so HIPPMANN (2003) und BAHRENBERG et al.
(2010). [157][158]

Bei der vorliegenden Datenerhebung wurde fiir die Auswahl der Stichprobe wie folgt
verfahren: Mit Hilfe diverser Filterfunktionen konnte aus dem zur Verfligung stehenden,
umfangreichen Adresspool eine Grundgesamtheit an Betrieben erstellt werden, die dem
gewlinschten Profil im Rahmen der Umfrage entsprechen. Fiir die weitere Eingrenzung
wurden die Adressdaten anschlieBend anhand der Postleitzahlen nach zustindigen
Vertriebsverantwortlichen je Gebiet, bei SDF intern auch als Regionalleiter bezeichnet
(RL), in Tabellen sortiert. Mit der Bitte um Auswahl und Erginzung geeigneter,
zukunftsorientierter Betriebe wurden die Listen dann an die Regionalleiter verschickt. Idee
bzw. Hintergedanke dabei war, deren Wissen {iiber ihre Gebiete und die darin
vorkommenden Betriebe moglichst optimal zu nutzen. Jeder von ihnen war angehalten,
mindestens je 15 Adressen von ,,guten” Lohnunternehmen (LU) und landwirtschaftlichen
Betrieben (LW) bzw. Agrargenossenschaften zu nennen. Statistisch gesehen handelt es
sich hierbei um eine nicht zufdllige Auswahl, die bewusst nach dem Konzentrationsprinzip
durch den jeweiligen Regionalleiter vorgenommen wird [157]. Im Unterschied zur
willkiirlichen Auswahl wird hier planvoll, iiberlegt und gezielt nach Kriterien, die dem
,Forscher fiir diesen Zweck sinnvoll erscheinen, vorgegangen [159]. Bewusste
Auswahlverfahren, in der Literatur auch bezeichnet als ,,Auswahlen nach Gutdiinken*,
werden herangezogen, um eine moglichst ,reprasentative® Stichprobe zu bekommen,
beinhalten allerdings gleichzeitig stets subjektive Entscheidungen. Folglich finden hier die
Gesetze der Wahrscheinlichkeitsberechnung nach HIPPMANN (2003) keine Anwendung.
Auch der Stichprobenfehler kann nicht ermittelt werden. [157]

Ziel war es, im Rahmen der Umfrage ein relativ ausgewogenes Verhiltnis von LU und LW

zu erhalten. Die oben genannten zwei mal 15 Adressen je RL resultieren aus den
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vorangegangenen Uberlegungen zur StichprobengroBe dieser Erhebung. Um einen
Anbhaltspunkt {iber den Mindestumfang zu bekommen, wurde zuvor nach geeigneten
Methoden zur Bestimmung gesucht. Nach RINNE (2008) [160] wird der Schwellenwert

fiir endliche Grundgesamtheiten wie folgt berechnet:

@)
n 2z N
14 (N —1)e?
z2PQ

n = min. erforderlicher Stichprobenumfang fiir eine endliche Grundgesamtheit

N = Anzahl der Elemente in der Grundgesamtheit

& = gewdhlter tolerierter Fehler

z = aus der zentralen Wahrscheinlichkeit der Standardnormalverteilung berechneter
Wert der gewihlten Sicherheitswahrscheinlichkeit

P = tatsdchlicher Mittelwert der Grundgesamtheit bzw. prozentualer Anteilswert an
der Grundgesamtheit (abzuschitzen: 0 <P <1)

o=1-P

Betrachtet man Gleichung (1) néher, so wird deutlich, dass die Stichprobengrof3e erheblich
vom Produktwert PQ abhingt. Um selbst im ungiinstigsten Fall einen ausreichend grof3en
Umfang n zu bekommen, wird P daher so geschitzt, dass das Produkt PQ den
groBBtmoglichen Wert annimmt [161]. Die endliche Grundgesamtheit im vorliegenden Fall
setzt sich zusammen aus 11.500 landwirtschaftlichen  Betrieben  bzw.
Agrargenossenschaften >200 ha [14] sowie ca. 5.000 offiziell gemeldeten
Lohnunternehmen [162] in Deutschland in 2013. In Summe ergibt das eine
Grundgesamtheit N von 16.500. Setzt man nun die restlichen Variablen mit ¢ = 5 % (&
toleriertem Fehler), z = 1,96 (vgl. Anhang: Tabellenwert fiir D(z) = 95 %) sowie 0,5 fiir P
und Q, so erhdlt man rechnerisch einen minimalen Stichprobenumfang von n > 375. Die
fiinf Prozentpunkte tolerierter Fehler liegen begriindet in der Annahme, dass manche
Adressdaten moglicherweise nicht (mehr) aktuell sind bzw. aufgrund falscher Angaben
nicht dem gewiinschten Profil entsprechen.

In der einschldgigen Literatur wird ergénzend darauf hingewiesen, dass, wie im
vorliegenden Fall, bei einer bewusst sinnvollen Auswahl der Stichprobe sich grundsétzlich

der notwendige Umfang und somit auch der Erhebungsaufwand gegeniiber einer reinen
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Zufallsstichprobe deutlich reduziert [155]. Trotzdem wird mit aktuell 16 Regionalleitern
fir Deutschland und den mindestens je 30 geforderten Adressen folglich ein

Stichprobenumfang von circa 500 Befragten angestrebt.

6.1.3 Methodik der schriftlichen Befragung

Bei der empirischen Sozialforschung werden verschiedene Methoden der Datenerhebung
unterschieden. Neben der qualitativen zéhlt hierzu auch die quantitative Forschung, welche
versucht ein Verhalten in Modellen, Zusammenhéngen und zahlenméBigen Ausprigungen
zu erkldren. In der Regel dafiir eingesetzte Mittel sind standardisierte Interviews oder die
schriftliche Befragung mittels Fragebogen. Die qualitative Methode hingegen kennzeichnet
sich durch mehr Offenheit und Flexibilitdt. Hier kann wihrend der Befragungssituation mit
einem sog. Leitfaden gearbeitet werden. Dieser gibt im Vergleich zu standardisierten
Fragen lediglich eine grobe Richtung des Gespriachsverlaufs vor. Beispielhaft zu nennen
sind hier Gruppendiskussionen oder qualitative Interviews. [163]

Grundsitzlich stellen Befragungen die am hiufigsten verwendete Methode zur
Primirerfassung von sozialen Daten dar. Gleichzeitig dienen sie im Allgemeinen dem
Zweck, mit Hilfe der gewonnenen Informationen Forschungsfragen zu beantworten. Bei
der schriftlichen Variante erhalten die Befragten, welche ortlich getrennt vom Interviewer
sind, einen Fragebogen, der selbstindig ausgefiillt werden soll. Dieser wird ihnen entweder
per Post oder Mail zugesandt. Zunehmend werden alternativ auch Online-Befragungen
eingesetzt, worauf aber in diesem Fall verzichtet wird [159]. Auf die besondere
Wichtigkeit eines Begleitschreibens bzw. Anschreiben (vgl. Anhang) beim Versand von
Fragebogen wird von Experten in der Literatur hingewiesen. Dieses soll kurz tiber Zweck
und Bedeutung der Befragung sowie die dafiir verantwortliche Person informieren.
AuBerdem wird empfohlen ein Riicksendeschlusstermin anzugeben und die Beantwortung
tiber Fax einzurichten. Letztendlich muss beim Befragten die Bereitschaft bzw. Motivation
zur sorgfiltigen sowie fristgemiBBen Beantwortung geweckt werden. Ein Dank als
Abschluss fiir die Bearbeitung sollte nicht fehlen. [164]

In der vorliegenden Arbeit wurde fiir die schriftliche Befragung der postalische Weg
gewdhlt. Im Vergleich zu personlichen Interviews konnen so innerhalb kiirzester Zeit mehr
Landwirte und Lohnunternehmen bei relativ geringem Aufwand kostengiinstiger befragt
werden [155]. Weiterer Vorteil dieser Methode liegt in der anonymeren Atmosphére, bei

welcher der Interviewer nicht anwesend ist und somit auch keinen Einfluss auf das
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Antwortverhalten nimmt. Zudem haben die Befragten mehr Zeit zum Nachdenken. Dem
gegeniiber stehen jedoch diverse Nachteile, die es ebenfalls zu beriicksichtigen gilt. So
muss die Formulierung der Fragen unbedingt verstdndlich und selbsterklidrend sein, da hier
keine Moglichkeit fiir Riickfragen besteht [165]. Insbesondere offene Fragen fordern
entsprechende Wortgewandtheit bei den Befragten, sind sich Experten einig. Dass es bei
der schriftlichen Variante dariiber hinaus nicht moglich ist, die Befragungssituation zu
kontrollieren, sollte ebenfalls kritisch betrachtet werden. Da allerdings im vorliegenden
Fall davon ausgegangen werden kann, dass kein betriebsfremder den Fragebogen
beantwortet, so wird dieser Aspekt vernachldssigt. Neben einer meistens vergleichbar
geringeren Erfolgs- bzw. Riicklaufquote (max. 60 % nach BEREKOVEN et al. 2009),
kann es bei schriftlichen Befragungen auflerdem zu sog. Stichprobenverzerrungen
kommen. Diese treten auf, wenn beispielsweise liberwiegend unzufriedene Befragte
antworten. Nur bedingt représentative Aussagen sind dann die Folge. Aber auch dieser
Nachteil wird auf Grund der Tatsache einer groen Bandbreite an Befragten sowie einer

sehr allgemein gehaltenen und nicht herstellerbezogenen Thematik entkriftet. [166]

6.1.4 Methodik des telefonischen Interviews

Wie bereits zuvor erwdhnt zdhlen qualitative Interviews auch zu den qualitativen
Methoden der Datenerhebungstechnik. Telefonische Befragungen vergleichbar in der Art
und Weise des vorliegenden Falls, zéhlen allerdings eher zur quantitativen Forschung, da
hier konsequent der zuvor verschickte, standardisierte Fragebogen vom Interviewer und
Befragten strukturiert bearbeitet wird [163]. Um der zu erwartenden Problematik mit der
eher geringen Riicklaufquote der schriftlichen Befragung entgegen zu wirken, wird
zeitgleich auf die Durchfiihrung von Telefoninterviews als Datenerhebungstechnik
zuriickgegriffen. Obwohl zu Beginn der 70er Jahre diese Methode sehr umstritten war,
entwickelten sich telefonische Umfragen in den letzten Jahrzenten zunehmend als
geeignetes und dominantes Instrument der Datenerhebung [166]. Insbesondere Markt- und
Meinungsforschungsinstitute bedienen sich heute iiberwiegend dieser Methode. Grofler
Anteil gebiihrt mit Sicherheit den vielen Vorteilen gegeniiber anderen Verfahren. So sind
hier die erhohte Erreichbarkeit sowie eine rasche Verarbeitung und Aufbereitung der
erhaltenen Daten zu nennen. Hinzu kommt die relativ unkomplizierte Realisierbarkeit sehr
umfangreicher, geographisch ausgedehnter Befragungen (bundes-/ weltweit) bei

gleichzeitig niedrigeren Kosten (ressourcenschonend) dank des entsprechenden



Empirische Untersuchung zu Kundenanforderungen im Bereich Grofstraktoren 93

kommunikationstechnologischen Fortschritts der vergangenen Jahre. Ebenso vorteilhaft fiir
die Beantwortung des Fragebogens wirkt sich die Anwesenheit des unsichtbaren
Interviewers aus, da dieser bei moglichen Verstindnisfragen eingreifen kann.
Demgegentiber stehen aber auch diverse Nachteile. Neben der erschwerten Kontrolle
wihrend der Interviewsituation (Wer antwortet wirklich?), sind es viele unseridse Anrufe,
welche dazu fiihren, dass auch hier mittlerweile mit sinkenden Ausschopfungsquoten zu
rechnen ist. Die Verbreitung von Mobilfunk ldsst die Anforderungen dieser Methode
zusétzlich deutlich steigen. Um die Konzentration der Befragten nicht zu iiberreizen, wird
in der Literatur ebenfalls darauf hingewiesen, sich auf relativ einfache Sachverhalte zu
begrenzen. [155] Letzteres kann im vorliegenden Fall vernachldssigt werden, da jedem
Befragten zuvor ein Exemplar des kompletten Fragebogens zugesandt worden ist. Somit ist
es thnen mdéglich, auch komplexe Fragen und die zugehdrigen Antwortkategorien im Auge
zu behalten. Ferner, sind sich Experten einig, entscheidet der Einleitungstext bei
telefonischen Befragungen, &hnlich wie das Begleit-/ bzw. Anschreiben bei der
schriftlichen Variante, iiber Motivation und Interesse des Betroffenen. So sollte Vertrauen
geschaffen und die Teilnahmebereitschaft geweckt werden [166].

Im Rahmen der vorliegenden Datenerhebung kommen fiir die Telefoninterviews
ausschlieflich Betriebe und Lohnunternehmen in Frage, welche auf die schriftliche
Befragung nicht antworten. Priméres Ziel dieser Vorgehensweise ist es, die Riicklaufquote
weiter zu steigern. Insgesamt sollen so ca. 10 % der Stichprobengrofe (50x) befragt
werden. Zu beachten dabei ist der zeitliche Ablauf der gesamten Untersuchung. Um
Doppelbefragungen zu vermeiden, sollte erst ungefihr 3-4 Wochen nach Versand der
Fragebogen mit der telefonischen Befragung begonnen werden, um den Befragten
ausreichend Zeit fiir die Beantwortung der schriftlichen Variante inkl. Riicksendung per
Post oder Fax zur Verfiigung zu stellen. Als Leitfaden fiir das Telefoninterview wird der
zuvor verschickte Fragebogen verwendet. Die wihrend des Telefongespréchs erhaltenen
Antworten werden vom Interviewer schriftlich festgehalten und anschlieBend zusammen
mit dem restlichen Teil ausgewertet. Auf mogliche Fehlerquellen wird in

Gliederungspunkt 6.2 eingegangen.
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6.1.5 Fragebogendesign

Bei der Konzeption eines Fragebogens miissen eine Reihe von Anforderungen und
Richtlinien beachtet werden. Neben dem Layout spielt ganz besonders die Art und
Formulierung der Fragen eine entscheidende Rolle. Prinzipiell wird zwischen offenen,
geschlossenen und sog. Mischformen unterschieden. Bei offenen Fragen werden keine
Antwortmoglichkeiten gestellt, d.h. der Befragte muss selbst Formuliertes
niederschreiben. Folglich gestaltet sich hier die Auswertung schwerer, denn die individuell
sehr unterschiedlichen Antworten miissen im Nachgang zu Kategorien zusammengefasst
werden. Sie kommen hauptsidchlich dann zum Einsatz, wenn mdgliche Antwortkategorien
zuvor unbekannt sind. Wéhrend geschlossene Fragen ausschlieBlich durch Ankreuzen oder
Einfiigen von Zahlen beantwortet werden, was das Auswerten i. d. R. einfacher gestaltet,
stellen Mischformen (,,Hybridfragen*) eine Kombination beider zuvor beschrieben Arten
dar. Meist wird hier neben vorgegebenen Antwortmdglichkeiten eine zusitzliche offene
Alternative (z. B. Sonstiges) aufgefiihrt. Wie bereits erwdhnt kommt der Formulierung
ebenfalls eine wichtige Rolle zu. Dabei sollte auf mdéglichst kurze, einfach verstiandliche
sowie préazise Fragen geachtet werden. Doppelte Negationen sind zu vermeiden, ebenso
stark wertbesetzte Begriffe und Fremdworter. [155][166][167]

Schriftliche Befragungen, sei es iiber postalischem Wege oder online via Internet, sind voll
standardisiert. In der Literatur wird deshalb darauf hingewiesen, die Reihenfolge der
Fragen zu beachten. Beginnend mit leichten, motivierenden Fragen, hin zu wichtigen im
zweiten Drittel des Fragebogens hat sich auf Grund der zuerst ansteigenden und gegen
Ende abfallenden Aufmerksamkeit (,,Spannungsbogen®) der Befragten als sehr sinnvoll

erwiesen. [159][167]

Gemil diesen Empfehlungen sowie den Vor- und Nachteilen, die sich aus der
Formulierung ergeben, gliedert sich der Fragebogen im vorliegenden Fall (vgl. Anhang)
sowohl in offene und geschlossene Fragen, wie auch in sog. Mischformen. Insgesamt
umfasst der Fragebogen 15 Fragen und kann grob in drei Themenkomplexe unterteilt

werden:

1. Ermittlung der Betriebsdaten von Lohnunternehmen und ldw. Betrieben
Mit Hilfe von Faktenfragen sollen im ersten Teil des Fragebogens grob Art und

Umfang der Betriebe sowie der Ausbildungsstand jeweiligen Betriebsleitung
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2.

ermittelt werden. Hinzu kommen Kernfragen zur betriebsspezifischen technischen
Ausstattung des Maschinenparks. Im Fokus stehen dabei Standardtraktoren des
oberen Leistungssegments sowie deren Einsatzspektrum und -umfang pro Jahr.
Hierbei werden drei GroBenklassen unterschieden. Daneben gilt es aus Sicht der
Befragten deren Vorteile gegeniiber Knicklenkern, Raupentraktoren bzw.

Systemschleppern zu erortern.

Aktuelle Methoden der Produktneueinfiihrung in der Landtechnik

Im zweiten Fragenkomplex geht es ausschlieBlich um die derzeit gingigsten
Methoden der Produktneueinfithrung bei Traktoren. Anhand ausgewéhlter
Eigenschaften sollen diese aus Kundensicht zundchst bewertet sowie anschliefend
nach personlicher Priaferenz sortiert werden. Eine abschlieBende Frage nach
denkbarem Potential bzw. deren Bedeutung und Wichtigkeit fiir die Zukunft rundet

diesen Teil ab.

Zusdtzliche Beratungs- und Serviceleistungen seitens des Herstellers

Die Konzeption des letzten Teils dient hauptséchlich dem Zweck aus Kundensicht
neue, zusidtzliche Beratungs- und Serviceleistungen seitens des Herstellers
auszuloten. So sind die Befragten angehalten, ihre personlichen
Erwartungshaltungen beziiglich dieser Thematik moglichst detailliert zu schildern.
Der Fokus wird hierbei auf Standardtraktoren des oberen Leistungssegments gelegt.
Die dafiir verwendeten offenen Fragen erschweren sehr wahrscheinlich die
Auswertung des Fragebogens, erlauben aber den noétigen Freiraum fiir die
vermutlich sehr spezifischen Antworten der einzelnen Betriecbe bzw.
Lohnunternehmen. Im weiteren Verlauf wird die Entwicklung der herstellerseitig
angebotenen Serviceleistungen in der LKW- und Baumaschinenbranche
angedeutet. Es soll herausgefunden werden, ob die dort etablierten Methoden in
abgewandelter Art und Weise auch sinnvoll in der Landtechnik Einsatz finden
konnten. Nach Moglichkeiten zur Gewihrleistung der hier notwendigen
Objektivitdt und Transparenz wird ebenfalls gefragt. Fiir sonstige Bemerkungen
und AuBerungen der Befragten rund um diese Thematik stand am Ende des

Fragebogens noch ausreichend Platz zur Verfligung.
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Im Vorfeld der Befragung wurde, gemadfl Empfehlung wissenschaftlicher Literaturquellen
[159][165][167], im Rahmen eines sog. ,,Pre-Tests* der Roh-Fragebogen sorgfiltig auf
Logik, Ubersichtlichkeit und Praktikabilitit unter Beriicksichtigung der angestrebten
Bearbeitungsdauer von ca. 20 min gepriift. Zu beachten war, dass das
Befragungsinstrument (hier: Fragebogen) genau in der Weise eingesetzt wird, wie fiir die
endgiiltige Erhebung spéter geplant, so KROMREY (2009) [159]. Hierflir stand eine kleine
Auswahl von 15 unterschiedlichen Probanden — alle aus der spéteren Zielgruppe — zur
Verfligung. Die gewonnenen Eindriicke und Ergebnisse wurden im Nachgang mit
Kollegen des Produktmarketing und -management von SDF diskutiert. Optimierungen an
entsprechenden Stellen sorgten schlieBlich fiir die gewiinschte Praxistauglichkeit.

Es wird ergdnzend darauf hingewiesen, dass bei umfangreicheren Datenerhebungen der
Aufwand fiir korrekt durchgefiihrte ,,Pre-Tests* in der Regel unterschétzt wird. So kénnen
diese erfahrungsgeméB bis zu einem Jahr in Anspruch nehmen [166]. Bei der vorliegenden

eher iiberschaubaren Befragung war dies allerdings nicht der Fall.
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6.2 Durchfiihrung

Die Vollendung des Fragebogens bildet die Basis der Datenerhebung, so dass im
Anschluss mit der eigentlichen Befragung begonnen werden kann. Eine Totalerhebung
wird aus finanziellen sowie zeitlichen Griinden ausgeschlossen, zumal auch kein
»besseres Ergebnis erwartet wird als bei einer Stichprobe, wie im vorliegenden Fall, mit
der Auswahl nach dem Konzentrationsprinzip. Die Grundgesamtheit der Untersuchung
setzt sich zusammen aus 11.500 landwirtschaftlichen Betrieben >200 ha und ca. 5.000
offiziell gemeldeten Lohnunternehmen in Deutschland [14], also insgesamt 16.500
passenden Betrieben. Wie bereits unter Gliederungspunkt 6.1.2 ausfiihrlich beschrieben,
wird ein Stichprobenumfang von ca. 500 Befragten angestrebt. Dieser soll sich ungefahr zu
gleichen Teilen aus oben genannten Betriebsprofilen zusammenstellen und ein Abbild der
Grundgesamtheit sein. In der Zeit von Mitte Januar bis Anfang Februar 2015 werden
schlieBlich insgesamt 552 Fragebogen inklusive Begleit- bzw. Anschreiben (vgl. Anhang)
deutschlandweit (vgl. Bild 50:) verschickt. Dies entspricht einem relativ grolen Anteil der
Stichprobe an der Grundgesamtheit in Hoéhe von 3,2 %. Beiliegende, frankierte
Riickumschlige bieten den Befragten neben der Moglichkeit zur Antwort per Fax, auch die
auf postalischem Wege. Auf ein Erinnerungsschreiben mit der nochmaligen Bitte um
Beantwortung des Fragebogens wird trotz Empfehlung der Literatur [166] in diesem Fall
verzichtet. Nach vier bis sechs Wochen wird mit den Telefoninterviews (vgl. 6.1.4), als
weitere Methode der Datenerhebung, begonnen. Vorrangiges Ziel hier ist es die

Riicklaufquote weiter zu steigern. Anfang April endet schlielich die Umfrage.

6.3 Datenaufbereitung und -auswertung

Bevor mit der Auswertung der erhobenen Daten begonnen werden kann, gilt es diese vorab
entsprechend aufzubereiten. Durch manuelle Kontrolle konnen so erste Fehler,
beispielsweise Plausibilititsfehler, aufgedeckt und beseitigt werden. Die Uberpriifung der
von Hand ausgefiillten Fragebogen auf Leserlichkeit erfolgt parallel. In der Literatur wird
dies als die sog. Aufbereitungsphase bezeichnet. Darauf folgt in der Regel die Auswertung
basierend auf Methoden der deskriptiven (beschreibenden) sowie induktiven (schlieBenden)
Statistik. [157]

Im Falle der vorliegenden Datenerhebung, bei welcher mittels Stichprobenverfahren das

Bild der Grundgesamtheit ermittelt werden soll, gilt es auf Grund der Abweichung von der
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Realitdt auftretende Fehlerquellen zu beachten. Diese werden als Zufalls- oder
Stichprobenfehler bezeichnet und konnen mit Hilfe der Wahrscheinlichkeitsrechnung
abgeschétzt und korrigiert werden. In der Literatur wird darauf hingewiesen, dass bei nicht
zufilligen, bewussten Auswahlverfahren wie beispielsweise dem Konzentrationsprinzip,
auf welches auch hier zuriickgegriffen wurde, der Zufallsfehler nicht bestimmt werden
kann. Nicht zu verwechseln mit den systematischen Fehlern, welche iiberwiegend bei
Totalerhebungen vorkommen. Hauptgrund hierfiir sind unwahre Angaben der Befragten
sowie Fehler bei der Datenauswahl und -aufbereitung. Grundsétzlich lassen sich diese aber
durch Kontrollerhebungen abschétzen und vermeiden. [157]

Nach ATTESLANDER (2010) ist die Auswertung der erhobenen Daten abhingig von
deren Skalenniveau. So werden im hier eingesetzten Fragebogen (vgl. Anhang) neben
nominal- auch ordinalskalierte Merkmale ermittelt. Erstere erlangt man hierbei iiber
Fragen, welche mit ,,Ja* oder ,,Nein“ zu beantworten sind. Letztere hingegen, auch als
rangskalierte Daten bezeichnet, finden bei solchen Gebrauch, die beispielsweise mittels
einer Skala von ,,1-6° bewertet werden konnen. Resultierend aus der Verschiedenheit der
erhobenen Daten ergeben sich unterschiedliche AuswertungsmaBBnahmen. Liegen, wie im
Falle dieser Befragung, kategoriale sprich nominale und ordinale Daten vor, so kdnnen
jeweils Haufigkeitsverteilungen (absolut/ relativ) gebildet werden. Fiir eine graphische,
anschauliche Umsetzung dienen Balken- und Kreisdiagramme [167]. Letztere eignen sich
besonders bei relativen Haufigkeiten, wohingegen Balkendiagramme iiberwiegend bei der
Darstellung absoluter Haufigkeiten Verwendung finden. [155]

Um inhaltliche Aussagen auf Grundlage der erhobenen Daten treffen zu kdnnen, miissen
diese vor Beginn der Auswertung in Zahlen iibersetzt werden [167]. Hierfiir wird ein sog.
,»Codeplan“ (vgl. Anhang) generiert. Dabei wird jeder Frage ein Variablenname sowie
jeder moglichen Antwort ein entsprechender Wert zugeordnet. Fiir die erste Frage des
vorliegenden Fragebogens beispielsweise bedeutet dies den Variablenname ,,V1“ bzw.
»Ausbildungsbetrieb® mit den Antwortmoglichkeiten und zugehdrigen Werten ,,1 fiir Ja
oder ,,0° fiir Nein. Im Falle keiner Antwort wird hier der Wert ,,99 vergeben. Sind
Mehrfachantworten méglich wird dhnlich vorgegangen, jedoch mit dem Unterschied, dass
jede Antwortmoglichkeit als Variable erfasst wird. Fiir Kontrollzwecke wird jedem
Fragebogen eine Identifikationsnummer zugewiesen. [166]

Dank der immer gleichen Struktur der Fragebogen gestaltet sich die Codierung speziell bei
geschlossenen Fragen relativ unkompliziert und kann mittels Programmen der

elektronischen = Datenverarbeitung bzw. Datenanalysesystemen inklusive deren
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verschiedener Werkzeuge unterstiitzt werden. Die Ablage der gewonnenen Daten erfolgt
dabei in Tabellenform. Im Falle von offenen Fragen bedarf es wegen der Vielzahl an
gegebenen Antworten vorab einer Kategorisierung. Erst dann ist eine sinnvolle
Auswertung denkbar. Die Ubertragung und elektronische Sicherung der erhobenen Daten
lasst neben der einfacheren Handhabung auch in Zukunft die Mdoglichkeit einer

Verwendung flir weitere wissenschaftliche Untersuchungen zu. [166]

Wie bereits zuvor erwéhnt, bilden die Methoden der deskriptiven sowie analytischen
Statistik die Grundlage der Auswertung. Nach KROMREY (2009) lassen sich diese
anhand ihrer Funktionen differenzieren. So kdnnen mittels der analytischen Methode, oft
auch als hypothesen-testende Statistik bezeichnet, gewonnene Ergebnisse einer Stichprobe
auf die Grundgesamtheit verallgemeinert und dementsprechend Schlussfolgerungen
gezogen werden. Ziel ist es, ausgehend von Stichprobendaten Hypothesen bezogen auf die
Grundgesamtheit zu priifen. Wichtige Voraussetzung ist die Ziehung einer
Zufallsstichprobe. Da im vorliegenden Fall die Auswahl bewusst nach dem
Konzentrationsprinzip erfolgt, kann jedoch allein die deskriptive Methode sinnvoll
eingesetzt werden. Die Aufgabe dieser liegt in erster Linie darin, die erhobenen Daten mit
Hilfe von Tabellen, Grafiken und Maf3zahlen moglichst anschaulich und {ibersichtlich zu
prasentieren. Dabei beziehen sich die Kennwerte und graphischen Darstellungen
ausschlieBlich auf die untersuchte Menge. Nach ATTESLANDER (2010) kann hier
zwischen der Beschreibung einzelner messbarer Beobachtungsdaten sowie die des
Zusammenhangs mehrerer Merkmale unterschieden werden. Basierend auf durchgefiihrten
Haufigkeitsauszdahlungen (absolut/ relativ) stehen hier die wesentlichen Ergebnisse im

Fokus, sind sich Experten einig. [155][159]

Die Auswertung der erhobenen Daten erfolgt schrittweise unter zu Hilfenahme der
Statistik- und Analysesoftware SPSS 22.0 (IBM) [168]. Mittels deskriptiver Statistik
werden zu Beginn die wichtigsten Kennzahlen und -gréf3en im Datensatz wie beispielweise
die Betriebsausrichtung, die Ausbildungsstruktur der Betriebsleiter sowie deren relevanter
Maschinenpark bestimmt. Verteilungstabellen in Verbindung mit grafischen Darstellungen
helfen dabei, einen ersten Uberblick iiber die gewonnen Daten zu erhalten. Im weiteren
Verlauf wird der Fokus auf die aktuellen Methoden der Produktneueinfiihrung in der
Landtechnik gesetzt. Hier wird versucht die Meinung der Befragten anschaulich in

tabellarischer bzw. grafischer Form darzustellen und anschlieBend mogliche Trends
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abzuleiten. Mittelwerte sowie Standardabweichungen finden hierbei Beriicksichtigung.
Dito beleuchtet werden in diesem Zusammenhang besondere, aus Sicht der Befragten
denkbare Service-Leistungen seitens der Hersteller. Im zweiten Schritt werden mittels
induktiver Statistik aufbauend Zusammenhénge und Relationen einzelner Variablen auf
Signifikanz gepriift. Unterschiede beziiglich der zuvor bestimmten Variablen (,,Grofe®,

»Standort®, , Betriebsausrichtung®) werden ebenfalls untersucht.

24 Exemplare konnten vermutlich auf Grund falscher bzw. veralteter Adressdaten nicht
zugestellt werden und gehen zuriick an den Absender. Der Stichprobenumfang wird
deshalb entsprechend auf 528 Befragte angepasst. Nach vier bis sechs Wochen lag die
Riicklaufquote der schriftlichen Befragung mit 89 Antwortschreiben bei ca. 16,8 %. Der
tiberwiegende Teil (78x) davon ging auf postalischem Wege ein, wihrend die Restlichen
die Alternative per Fax bevorzugten. Mit Hilfe der Durchfithrung von Telefoninterviews
war eine Steigerung der Riicklaufquote um 5,3 % moglich. Alles eingerechnet konnte so
ein annehmbarer Wert von 22,2 % (auswertbar) realisiert werden.

Bild 31: zeigt die Verteilung der insgesamt 117 erhaltenen Antworten quer iiber
Deutschland. Auffallend ist die relativ gleichméBige sowie flaichendeckende Verteilung
tiber fast alle Bundeslédnder hinweg, ausgenommen die Stadtstaaten und das Saarland. Das
hohe Antwortverhalten im Grenzgebiet Bayern/ Baden-Wiirttemberg ist wohl neben der
Werksnéhe sicherlich auch auf personliche Umstinde des Interviewers zuriickzufiihren.
Die fehlende Teilnahme im Siiden Bayerns (Alpen- und Voralpenland) liegt vermutlich an
der eher kleinstrukturierten Landwirtschaft und folglich den wenigen Groftraktoren dort.
Nicht begriindet werden kann die deutliche Zuriickhaltung im Norden Brandenburgs und
Nordrhein-Westfalens sowie im 0Ostlichen Niedersachsen, obwohl hier Traktoren des
oberen Leistungssegments strukturbedingt vermehrt Einsatz finden. Der Schwerpunkt im
Antwortverhalten liegt mit Bayern, Baden-Wiirttemberg und Teilen von Rheinland-Pfalz
zahlenmédBig eindeutig im Siiden Deutschlands. Auf Grund der zuvor gesetzten Raster
beziiglich Betriebsgroflen, kann zumindest diese zahlenméBige Verschiebung bei den

Ergebnissen vernachldssigt werden.
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Bild 31: Antwortverhalten Datenerhebung Groftraktoren
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Um mogliche Unterschiede in der Bewertung aktueller Marketingkonzepte bzw.
zusitzlicher Service- und Beratungsleistungen nach der Variablen ,,Standort* aufzeigen zu
konnen, wird Deutschland mit ,,Stid*, ,,Nord*“ und ,,Neue Bundeslédnder* strukturbedingt in
drei Gebiete unterteilt. Zu letzteren zdhlen neben Sachsen, Thiiringen, Sachsen-Anhalt
auch Brandenburg, Berlin und Mecklenburg-Vorpommern. Die Region ,,Nord* setzt sich
zusammen aus Schleswig-Holstein, Hamburg, Niedersachsen, Bremen sowie Nordrhein-
Westfalen. Bayern, Baden-Wiirttemberg, Saarland, Rheinland-Pfalz und Hessen bilden
zusammen den ,,Stid“-Teil. Zur Bestimmung der jeweiligen Betriebsstandorte werden die
PLZ verwendet. Statistisch gesehen hat man es somit mit einer kategorialen Variablen zu

tun.

Im Rahmen der durchgefiihrten statistischen Tests wird ein Signifikanzniveau von 0,05
verwendet. Wird fiir p ein Wert p < 0,01 ermittelt, ist in der Literatur von hoch
signifikanten Ergebnissen die Rede. Gilt 0,01 <p < 0,05, so liegen signifikante Ergebnisse
vor. Ist aber ein Wert zwischen 0,05 und 0,1 einzuordnen, sprechen Experten von nur

schwach signifikant. Im Falle eines groBeren Wertes, wird das Niveau verfehlt. [169]
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6.4 Ergebnisse

Die Analyse der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten empirischen Datenerhebung
orientiert sich stark am Aufbau des vorangegangenen Fragebogens. In Anlehnung an
diesen wird zu Beginn ein Uberblick iiber die teilnehmenden Betriebe, genauer deren
Betriebsausrichtung und Maschineneinsatz im Bereich der GroBtraktoren, gegeben.
Anschlieend folgen Ergebnisse einer Beurteilung aus Kundensicht zu den derzeit
gingigsten Methoden bei der Produktneueinfiihrung in der Landtechnik. Diese bildet
gleichzeitig den zweiten Themenbereich des Fragebogens. Ein Resiimee des dritten
Themenbereichs, bei welchem zusétzliche Beratungs- und Serviceleistungen seitens der

Hersteller im Vordergrund stehen, rundet den Ergebnisteil schlief8lich ab.

6.4.1 Deskriptive Auswertungen

Wie bereits zuvor unter Gliederungspunkt 6.3 erwédhnt, nahmen von insgesamt 528
befragten Betrieben schlieSlich 117 an der Datenerhebung teil. Eine zahlenméafig genaue
Auflistung dieser nach den eingeteilten Regionen zeigt Tabelle 12:. Wihrend mit knapp
63 % das Gros der Teilnehmer aus der Region ,,Siid* kommt, sind es aus dem ,,Norden* ca.

19 % sowie aus den ,,Neuen Bundeslandern“ rund 18 %.

Tabelle 12: Betriebsstandorte Teilnehmerkreis

Region
Kumulative
Haufigkeit Prozent Giiltige Prozent Prozente

Giltig Sid 72 61,5 62,6 62,6
Nord 22 18,8 19,1 81,7
Neue Bundeslander 21 17,9 18,3 100,0
Gesamtsumme 115 98,3 100,0

Fehlend System 2 1,7

Gesamtsumme 117 100,0

Die Zuordnung der jeweiligen Betriebsschwerpunkte gestaltet sich etwas schwierig, da
viele der Befragten mehrere Antwortmoglichkeiten auswéhlten. So ist es keine Ausnahme,
dass manche sogar bis zu vier Standbeine angaben. Trotzdem wird versucht die Betriebe

moglichst treffend einem Schwerpunkt zuzuordnen. Vor dem Hintergrund besser



Empirische Untersuchung zu Kundenanforderungen im Bereich Grofstraktoren 104

statistische Verfahren anwenden zu konnen, werden entgegen der urspriinglichen
Codierung die Variablen ,,Sonstiges®, ,,Erneuerbare Energien* und ,,Sonderkultur zu einer
Gruppe (,,Sonstiges*) zusammengefasst. Einen Uberblick gibt Bild 32:. Auffallend hier ist
der relativ grofle Anteil an Ackerbaubetrieben (45 %), gefolgt von Lohnunternehmen mit
knapp 29 % und an dritter Stelle die Tierhaltungsbetriebe (ca. 17 %). Zusammen decken

diese iiber 91 % des gesamten Teilnehmerkreises ab.

501
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4522%
207
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Betrieb

Bild 32: Betriebsschwerpunkte Teilnehmerkreis Datenerhebung GroBtraktoren (n=117)

Bei den Gesellschaftsformen (vgl. Anhang Bild 51:) sind es hauptsidchlich
Einzelunternehmen sowie GbRs mit einem Anteil von je 22 %. Weiterhin firmieren knapp
7 % als GmbH. 41 % der Befragten wollten hierzu keine Angabe machen. Der unter 3.1
angesprochene qualitative Wandel, aus welchem gleichzeitig ein verdndertes
Kundensegment hervorgeht, kann ebenfalls bestitigt werden. Bild 33: gibt Aufschluss {iber
den Ausbildungsstand der befragten Betriebsleiter. Knapp 90 % konnen dabei mind. eine
abgeschlossene landwirtschaftliche Ausbildung oder hoher vorweisen. Mit 30 % sind es
groBtenteils Meister bzw. mit 26 % Hochschulabsolventen im Teilnehmerkreis.
Hervorzuheben ist auBBerdem ein relativ hoher Anteil (38 %) an Ausbildungsbetrieben (vgl.

Anhang Tabelle 17:).
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Bild 33: Ausbildungsstand der befragten Betriebsleiter
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Bild 34: Anzahl Standardtraktoren >200PS je Betrieb Teilnehmerkreis Datenerhebung
GroBtraktoren

Betrachtet man mit Bild 34: die Fuhrparksituation der teilnehmenden Betriebe néher, so
féllt auf, dass der prozentuale Anteil mit abnehmendem Traktorenbestand steigt; deutlich
zu sehen am Histogramm anhand einer rechtssteilen Verteilung. Wiahrend beispielsweise
8 % flinf Traktoren ihr Eigen nennen konnen, so haben 27 % lediglich einen in dieser
Leistungsklasse vorzuweisen. Mit 23 Traktoren stellt ein Betrieb abgeschlagen die
Ausnahme dar. Insgesamt 19 Befragte gaben zu diesem Thema leider keine Auskunft. Es

wird die Annahme bestitigt, dass Lohnunternehmen auf einen groferen Fuhrpark
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zuriickgreifen konnen als beispielsweise Ackerbau- oder Tierhaltungsbetriebe. Ausnahmen

bestitigen die Regel.

Auf die Frage, wie viele Betriebsstunden durchschnittlich pro Jahr ein Schlepper im oberen
Leistungssegment auf ihrem Betrieb arbeitet, so gab die Hélfte der Befragten einen
Arbeitsumfang von 500-1000h an (vgl. Bild 35:). Wéhrend 14 % ihren darunter ansetzen,
beziffern 16 % die Betriebsstunden eines Traktors >200PS im Schnitt auf 1050-1500h pro
Jahr. Knapp 2 % liegen laut eigenen Angaben sogar iiber 1500h. Als grofSter Wert wurde
2500 angegeben, als kleinster 200. Errechnet man den Gesamtschnitt (Mittelwert) iiber alle
Betriebe (96x giiltig), unabhéngig von der Anzahl an Traktoren, so kommt man auf 814,06
Betriebsstunden. Bilden jedoch alle Schlepper (325x giiltig) die Grundlage, so erhdht sich
der Schnitt auf 926,5h je Traktor und Jahr. Gleichzeitig zeichnet sich hier die Tendenz ab,

dass Lohnunternehmen in der Regel ihren Fuhrpark hoher auslasten konnen als andere

| ‘\"‘\‘\‘\||‘|||
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Betriebsformen.
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Bild 35: Durchschnittliche Betriebsstunden pro Jahr je Betrieb fiir Traktoren >200PS
Teilnehmerkreis Datenerhebung Groftraktoren

Mit dem Ziel Marketingkonzepte entsprechend sinnvoll sowie effektiv gestalten und
platzieren zu konnen, wurden abschlieBend zum ersten Teil des Fragebogens die Vorteile
von Standardtraktoren des oberen Leistungssegments gegeniiber anderen Arten von
Zugmaschinen gleicher Klasse eruiert. Aus Sicht von ca. 90 % der Teilnehmer (vgl. Bild
36:) spielt hier insbesondere die Einsatzvielfiltigkeit eine entscheidende Rolle. Neben dem

Preis (58 %) sind es noch zusitzlich die Chancen des Wiederverkaufs (50 %) sowie der
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hohere Fahrkomfort (45 %), welche von den Befragten als positive Merkmale eingeschétzt

werden. Gewichtsverteilung und Anbaurdume werden als weniger wichtig eingestuft.

Einsatzvielfaltigkeit—

Prei S_[’ . ‘
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Angebotsvi elfalt‘:_

Service_Wartung-_
i
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Bild 36: Vorteile Standardtraktoren gegeniiber Knicklenkern, Raupen, Systemschleppern
etc. im Leistungsbereich >200PS

Zu Beginn des zweiten Teils waren die Befragten angehalten, aktuell gédngige Methoden
bei der Produktneueinfiihrung von Traktoren unter Beriicksichtigung verschiedener
Gesichtspunkte zu bewerten. Dabei sollten neben dem Informationsgehalt, der
Aussagekraft und der Praxisndhe, auch der Zeit- sowie Kostenaufwand und die Nutzung
von 1 (,,sehr hoch®) bis 6 (,,sehr gering*) beurteilt werden.

Zur grafischen Veranschaulichung der Ergebnisse dient nachfolgend Bild 37:. Bestehend
aus sechs Finzelgrafiken werden hier fiir jede Marketingmethode auf der Y-Achse die
Items sowie auf der X-Achse der zugehorige Mittelwert inklusive der Standardabweichung
abgebildet.

Beginnend mit den ,,Pressevorberichten® fillt auf, dass der Zeit- und Kostenaufwand dieser
Methode als mittel bis gering eingestuft wird. Die Online-Verfiigbarkeit iiber diverse
Homepages sowie die Vielzahl an einschldgigen Fachzeitschriften, welche ebenfalls als
Plattform fiir Neuerungen dienen, sind wohl mit Hauptgrund dafiir. Es ist also ein
Einfaches fiir Interessierte sich zu informieren. Ahnlich eingeschitzt werden die ,,Fahr-
und Testberichte®, jedoch mit dem Unterschied, dass hier aus Sicht der Befragten der

Informationsgehalt deutlich hoher ist.
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Das Konzept der ,,exklusiven Erstvorstellung®, oft auch als ,,Launch-Event* bezeichnet,
wird insgesamt relativ neutral bewertet. Dass die Nutzungshéufigkeit eher geringer
ausfallt, liegt sehr wahrscheinlich daran, dass nur wenige Betriebe in den Genuss eines
solchen Events kommen. Meist handelt es sich um auserwihltes und geladenes Publikum
unter Ausschluss der Offentlichkeit. Praxisnihe und Aussagekraft schiitzen die Befragten
hier tendenziell etwas geringer ein. Im Falle von ,,Messen/ Ausstellungen® ist es vor allem
der hohe Informationsgehalt, welchen es positiv zu erwdhnen gibt. Die Beurteilung der
iibrigen Items gestaltet sich aber recht neutral. Das Konzept der ,,Feldtage* oder auch
Vorfiihrtouren punktet durch Praxisndhe, Aussagekraft sowie einem hohen
Informationsgehalt. Selbst Zeit- und Kostenaufwand werden von den Befragten als
angemessen empfunden. Vergleichbar gut schneiden auch die ,Leasing- bzw.

Mietmaschinen® ab. Lediglich die Nutzungshaufigkeit ist hier etwas verhaltener.

Abschliefend bleibt festzuhalten, dass Feldtage sowie Leasing bzw. Mietmaschinen aus
Sicht der Befragten die wohl treffendsten Methoden bei der Produktneueinfiihrung
darstellen. Neben dem hohen Informationsgehalt sind es vor allem die Praxisndhe und die
Glaubwiirdigkeit, welche bei den Praktikern iiberzeugen. Traktoren im praktischen Einsatz
erleben und erfahren zu konnen, bietet dem Kunden nicht nur ein besonderes Erlebnis,
sondern auch den groften Nutzen. Er hat hier die Moglichkeit die Maschinen noch
intensiver kennenzulernen. Die Tatsache jedoch, dass kein Konzept wirklich ausgezeichnet
bewertet wird, lasst folglich darauf schlieen, dass noch Verbesserungspotential vorhanden

ist.
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6.4.2 Induktive Auswertungen

Unter diesem Gliederungspunkt werden mit Hilfe der induktiven Auswertungsmethoden
die zu bearbeitenden Fragestellungen statistisch ndher untersucht. Hierbei sollen mogliche
Meinungsunterschiede in Abhéngigkeit von Betriebstyp, FuhrparkgroBe sowie

Betriebsstandort ermittelt werden.
Unterschiede Frage 8

Beginnend mit den aktuellen Methoden bei der Produktneueinfiihrung ist es zur
Vereinfachung der Analyse von Vorteil, die vielen Items nach Methode zu einem Score
zusammenzufassen. Ob dies jedoch sinnvoll ist, muss mittels Reliabilitdtsanalyse und der
Berechnung des ,,Cronbachs Alpha“ mit Gleichung (2) zuvor auf interne Konsistenz
tiberpriift werden. Eine Einordnung und Interpretation der berechneten Werte fiir a gibt

Tabelle 13:.

k 2 2
a=——(1-2s,"/
k—l( Sl ST) (2)

k = Anzahl der Items

2 . .
s;” = Varianz des i-ten Items

s; = gesamte Varianz des untersuchten Scores

Tabelle 13:  Faustregel zur Interpretation der Giite einer Skala anhand der
Cronbach Alpha Werte, nach GEORGE & MALLERY (2002), [170]

(v |Bedeutung
> 09 |exzellent
> 0.8 |qut
> 0.7  akzeptabel
> 0.6 |fragwirdig
> 0.5 |schlecht

< 0.5 |inakzeptabel
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Mit Werten fiir a zwischen 0,815 als kleinsten und 0,924 als grofiten, kann eine
Zusammenfassung durch Mittelwertbildung fiir alle Marketingmethoden problemlos
erfolgen. Folglich wird von einer mehr als zufriedenstellenden Skala ausgegangen. Ob
jedoch Unterschiede bei diesen Skalen beziiglich der angesprochenen Variablen vorhanden

sind, wird im Folgenden gepriift.

Hervorgehend aus den deskriptiven Auswertungen unter Gliederungspunkt 6.4.1 liegt unter
den befragten Betrieben keine Normalverteilung der Fuhrparksituation vor (vgl. Bild 34:).
Zur Uberpriifung des Zusammenhangs zwischen FuhrparkgroBe und der jeweiligen Skala
sieht die Statistik in diesem Falle eine Verwendung der ,,Spearman-Korrelation vor.
Diese wird in der Regel bei ordinal skalierten Merkmalen sowie beim Vorliegen nicht
normalverteilter metrischer Merkmale eingesetzt [171]. Die Berechnung des

Korrelationskoeffizienten erfolgt mittels Gleichung (3).

X)) -rg )rg(y)-rg,)
: \/Z(Fg('xi)_gx)z(rg(yi)_@y)z A3)

x, = entsprechende Einzelwerte Variable X
v, = entsprechende Einzelwerte Variable Y
rg(x,;) = Rénge Variable X
rg(y,) = Rénge Variable Y
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Bild 38: Zusammenhang zwischen Fuhrparkgrof3e und jeweiliger Marketingmethode

Betrachtet man die errechneten Korrelationen (vgl. Anhang 0) so ist zundchst die Zeile
»31g.“ ausschlaggebend. Die dort angezeigten p-Werte geben Auskunft {iber bestehende
Zusammenhidnge. Da jedoch alle Werte >0,05 sind, ist eine Signifikanz ausgeschlossen.
Folglich wirkt sich die Fuhrparkgrof3e nicht auf die Beurteilung aktuell gidngiger Methoden
bei der Produktneueinfiihrung aus. Veranschaulicht werden die Ergebnisse mittels eines
Streudiagramms, auch als Scatterplot bezeichnet (vgl. Bild 38:). In der Spalte ganz rechts
werden mogliche Zusammenhénge zu den einzelnen Skalen angezeigt. Es sind keine klaren

Trends erkennbar und somit eine statistische Signifikanz nicht gegeben.
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Bild 39: Verteilung der einzelnen Skalen

Im weiteren Verlauf soll nun gepriift werden, ob sich statt der FuhrparkgroBe evtl. der
Betriebsstandort nach Region signifikant auf die Bewertung auswirkt. Um zu entscheiden
welche statistischen Berechnungen zum Einsatz kommen, wird ein Blick auf die
Verteilung der Skalen geworfen. Betrachtet man Bild 39:, so ist diese augenscheinlich
annihernd normalverteilt. Mittels ,,Shapiro-Wilk“-Test erfolgt eine Uberpriifung dessen.

Da mehrmals die Normalverteilung verletzt ist, kommt bei der Untersuchung der
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Unterschiede nach Regionen der nicht-parametrische ,,Kruskal-Wallis*“-Test zum Einsatz.
Die Interpretation der Ergebnisse erfolgt anhand des jeweils errechneten p-Wertes. Bei
allen ist dieser >0,05, was bedeutet, dass keiner der Tests Signifikanz aufweist. Somit
konnen auch keine deutlichen, regionsspezifischen Unterschiede nachgewiesen werden. Im
Falle von ,Leasing- bzw. Mietmaschinen“ (p=0,087) sowie der ,Exklusiven
Erstvorstellung® (p=0,061) kann dennoch teilweise von schwach signifikanten Stellen die
Rede sein (vgl. Bild 40:). Auffallend bei Ersteren ist die gute Bewertung der ,,neuen
Bundesldander® gegeniiber den Regionen ,,Stid* und ,,Nord“. Bei Letzteren hingegen ist

dies eher umgekehrt der Fall.
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Bild 40: Bewertung einzelner Marketingmethoden in Abhingigkeit vom Betriebsstandort

Fiir die Einschitzung der Unterschiede beziiglich der Betriebsausrichtung wird in gleicher
Art und Weise vorgegangen wie oben beschrieben. Zunidchst erfolgt der Test auf
Normalverteilung. Da diese verletzt wird und gleichzeitig die Gruppen in ihrer GréB3e stark
variieren, ist auch hier der ,.Kruskal-Wallis“-Test das Mittel der Wahl. Erneut konnen
keine signifikanten Unterschiede nachgewiesen werden. Bild 41: dient zur

Veranschaulichung der Ergebnisse.
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Bild 41: Bewertung  einzelner =~ Marketingmethoden  in  Abhédngigkeit  der
Betriebsausrichtung

Unterschiede Frage 9

Ob Zusammenhédnge zwischen den Angaben zu personlichen Préferenzen aus Frage 9

(siche Anhang Bild 52:) und den zu untersuchenden Merkmalen vorliegen, kann mittels

wSpearmankorrelation® gepriift werden. Bei den vorliegenden Daten handelt es sich um

ordinalskalierte.

Tabelle 14:  Statistische

Auswertung

personliche

Marketingmethoden in Abhédngigkeit der Fuhrparkgrof3e

Korrelationen
Anzahl
Standardtraktoren
>200PS

Spearman-Rho  personliche Praferenz Komelationskoeffizient ATT
Pressevorberichte Sig. (2-seitig) 081
N 98

personliche Praferenz Korrelationskoeffizient 236
Fahr- und Testberichte Sig. (2-seitig) 019
N 98

personliche Praferenz Korrelationskoeffizient -037
Exklusive Erstvorstellung Sig. (2-seitig) ;720
N 98

personliche Praferenz Kormrelationskoeffizient 308"
Messen/Ausstellungen Sig. (2-seitig) 002
N 98

personliche Praferenz Korrelationskoeffizient - 079
Feldtage Sig. (2-seitig) 442
N 98

personliche Praferenz Komrelationskoeffizient -199
Leasing- bzw. Sig. (2-seitig) 050
Mietmaschinen N 97

*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

von
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Tabelle 14: zeigt zwei schwache aber positive Korrelationen (farbig markiert). Diese
besagen, dass je groBer der Fuhrpark ist, desto hoher fillt der Wert und folglich auch
schlechter die Bewertung der jeweiligen Variablen (hier: Messen/ Ausstellungen, Fahr-

und Testberichte) aus. Weitere Trends liegen nicht vor.

Gleiches wird in Abhingigkeit des Betriebsstandorts durchgefiihrt. Mit Hilfe des ,,Kruskal-
Wallis“-Tests konnen hier mehrere signifikante Unterschiede ausgemacht werden (vgl.
Anhang Tabelle 19:). Betrachtet man mit Tabelle 15: die Methode der Fahr- und
Testberichte, so fillt auf, dass diese in der Region ,,Stid* signifikant schlechter bewertet

werden als in den ,,Neuen Bundesldandern®.

Tabelle 15:  Statistische Auswertung personliche Priaferenz von Fahr- und
Testberichten in Abhéngigkeit des Betriebsstandorts

Test- Std. Standard Test-

Stichprobe1-Stichprobe2 statistik  Fehler statistik Sig. Angep. Sig.

Sid-Nord -8 ,B56 7973 -1 267 800
Siid-Neue Bundeslander  -20,095 7973 -2520 012 035
Nord-Neue Bundesliander -11 235 9 906 -1,134 257 770

Jede Zeile testet die Nullhypothese, dass die Verteilungen van Stichprobe 1 und Stichprobe 2
leich sind.
isympmt\sche Signifikanzen (2-seitige Tests) werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist 05

Tabelle 16:  Statistische Auswertung personliche Priferenz von Feldtagen in
Abhingigkeit des Betriebsstandorts

Std. Standard Test-

Stichprobel Stichprobe2 _Te5t. ~ Std. Sig.  Angep. Sig.

statistik statistik
Neue Bundeslander-Nord 8,738 9,712 200 368 1,000
Neue Bundeslander-Siid 19,207 7830 2 453 014 042
MNord-Siid 10 469 7.830 1337 181 544

J]edehZeiIeli-estel die Mullhypothese, dass die Verteilungen von Stichprobe 1 und Stichprobe 2
eich sind.
symptotische Signifikanzen (2-seitige Tests) werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist 05,

Neben den Fahr- und Testberichten steht mit den Feldtagen eine weitere
Marketingmethode zur Diskussion. Auch hier wird statistisch in dquivalenter Weise
vorgegangen. Paarweise Vergleiche von Regionen sollen mogliche Unterschiede bei einem
Signifikanzniveau von 0,05 aufzeigen. Wiederum liegt eine Abweichung zwischen den

»Neuen Bundesldndern* und der Region ,,Stid* vor (vgl. farbige Markierung Tabelle 16:).
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Letztere bewerten den Aspekt signifikant schlechter, was bedeutet, dass Feldtage bei
Landwirten sowie Lohnunternehmen in den ,,Neuen Bundeslindern® besser ankommen
und sich letztendlich aus Sicht des Herstellers bzw. Vertriebspartners
erfolgsversprechender auswirken. Im Falle von Leasing- bzw. Mietmaschinen gilt die
gleiche Interpretation der Ergebnisse (vgl. Anhang Tabelle 20:) wie zuvor. Signifikant
mehr Zuspruch findet diese Marketingmethode eindeutig in den ,,Neuen Bundesldndern®.

Grund hierfir ist wohl die hohe Eigenmechanisierung im ,,Stiden* des Landes.

Untersucht man die Ergebnisse der Umfrage in Bezug auf die personliche Préferenz
aktueller Marketingkonzepte auf eine mogliche Disparitit in Abhingigkeit der
Betriebsausrichtung, so kommt man zu dem Schluss, dass hier keine signifikanten
Unterschiede vorliegen. Die entsprechenden Hypothesen wurden mittels ,,Kruskal-Wallis*-

Test bei einem Signifikanzniveau von 0,05 iiberpriift (siche Anhang Tabelle 21:).

Unterschiede Frage 10

In Anlehnung an die vorausgehende Fragestellung, waren die Teilnehmer nun angehalten
die Wichtigkeit bzw. Bedeutung aktueller Marketingmethoden fiir die Zukunft
einzuschitzen. Die Skala hierzu erstreckte sich von 1 (=sehr hoch) bis 6 (=sehr gering).
Hintergedanke ist es, mogliche Trends rechtzeitig zu erkennen und als Hersteller diese in
neuen Strategien entsprechend zu beriicksichtigen.

Betrachtet man mit Bild 42: die grafische Darstellung dieser Einschitzung, so sticht sofort
die gute Bewertung der Feldtage sowie der Messen/ Ausstellungen ins Auge. Ebenfalls als
noch von groBem Interesse werden neben den Fahr- und Testberichten auch Leasing- bzw.
Mietmaschinen eingestuft. Folgt man den Ergebnissen der Umfrage, so gehoéren die
Pressevorberichte neben der exklusiven Erstvorstellung zwar zu den aktuellen
Marketingmethoden, jedoch fehlt es beiden etwas an Zuspruch.

Um nun die oben angesprochenen Verdnderungen oder mogliche Trends ableiten zu
konnen, miissen folglich diese Ergebnisse mit denen aus Frage 9 (siche Anhang Bild 52:)
gegeniibergestellt werden. Insgesamt kann dabei von einer tendenziell besseren Bewertung
aller Marketingmethoden die Rede sein. Hervorzuheben sind neben den Pressevorberichten
und Messen/ Ausstellungen auch die Leasing- bzw. Mietmaschinen, welche im Vergleich
laut den Befragten zukiinftig deutlich an Wichtigkeit gewinnen werden. Resultierend aus

einer zunehmenden Produktvielfalt bei immer komplexeren technischen Anwendungen
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sowie gleichzeitig steigenden Investitionssummen in der Landtechnik, kann diese
Entwicklung durchaus so interpretiert werden, dass sich potentielle Kunden vor dem Kauf
beispielsweise eines Traktors noch intensiver damit auseinandersetzen wollen. Um diesem
Informationsdurst gerecht zu werden, greifen diese dabei auf alle angebotenen Quellen am
Markt zuriick. Aus Sicht eines erfolgreichen Premiumherstellers bzw. dessen
Vertriebspartner ist es folglich unabdingbar diesen Wandel rechtzeitig zu erkennen und mit

entsprechenden Strategien gezielt darauf zu reagieren.

Einsch&tzung (nach Schulnoten)

Bild 42: Einschitzung der Befragten iiber zukiinftige Bedeutung aktueller
Marketingmethoden

Eine im Rahmen dieser Einschitzung angestrebte Ausarbeitung von nennenswerten
Abweichungen in Abhidngigkeit der zu untersuchenden Merkmale (Fuhrparkgrof3e,
Betriebsstandort, Ausrichtung) blieb erfolglos. Es sind keine signifikanten Unterschiede zu

verzeichnen.

Unterschiede Frage 11

Zu Beginn des dritten Themenkomplexes waren die Teilnehmer der Datenerhebung in
Frage 11 angehalten ihre personliche Erwartungshaltung beziiglich zusatzlicher Beratungs-
und Serviceleistungen seitens des Herstellers mdglichst detailliert zu schildern. Der Fokus
wurde dabei auf den oberen Leistungsbereich (>200PS) von Traktoren gesetzt. Da es sich
hierbei um eine offene Fragestellung handelt, bedarf es vorab einer Kategorisierung der
Vielzahl an erhaltenen Antworten. Mittels dreier Rubriken konnten diese sinngemél

zugeordnet werden. Wiahrend bei den einen die fachliche Kompetenz des zustdndigen
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Héandlers (schneller und guter Service, kompetente Beratung, Ersatzmaschine im
Reparaturfall, ehrlich, praxisnah etc.) von Bedeutung ist, zdhlen bei anderen eher
zusdtzliche Leistungen seitens des Landtechnikherstellers zu besonderem Service am
Kunden. Hierzu gehdren neben beispielsweise den Fahrerschulungen, ein kostenloses
RTK-Signal sowie die Ubernahme von Kulanzantrigen, Wirtschaftlichkeitsberechnungen
oder aber auch verldngerte Garantiezeiten. Antworten, welche diesen beiden Kategorien
nicht zuzuordnen waren, wurden unter dem Bereich ,,Sonstiges® aufgefiihrt. Durchaus
Ofters vorgekommen ist, dass die Schilderung der Erwartungshaltung von Kunden nicht
nur einer sondern auch mehreren Kategorien zuzuschreiben waren. Bild 43: gibt einen
Uberblick iiber die Hiufigkeitsverteilung der knapp 100 giiltigen Antworten entsprechend
den zugeteilten Kategorien in Abhdngigkeit des Betriebsstandorts bzw. -ausrichtung. Bei
beiden Grafiken liegt der Schwerpunkt eindeutig auf der fachlichen Kompetenz des
Héndlers vor Ort. Der zu Beginn dieser Arbeit angesprochene Trend, dass das Hiandlernetz
enorm an Bedeutung gewinnt sowie zunehmend iiber den Kauf einer Marke entscheidet,

wird hierdurch zweifelsohne bestitigt.
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Bild 43: Erwartungshaltung der Befragten zu Beratung und Service im oberen
Leistungsbereich in Abhidngigkeit, Links: des Betriebsstandorts; Rechts: der
Betriebsausrichtung; (beides kategorisiert)

Ob statistisch signifikante Unterschiede in Bezug auf die Untersuchungsmerkmale
vorhanden sind, wird mittels ,,Kruskal-Wallis*“-Test fir die Variable ,,Fuhrparkgrofe®
sowie ,,Chi-Quadrat“-Test fiir die restlichen Variablen gepriift. Bei allen konnen keine
Zusammenhénge nachgewiesen werden (p=0,158; p=0,512; p=0,614), wobei bei Letzteren

das Ergebnis aufgrund der vorliegenden Daten vorsichtig zu interpretieren ist. Teilweise
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wird hier eine Mindestanzahl von fiinf pro Antwortzelle vorausgesetzt. Betrachtet man
jedoch die =zugehorige Kontingenztabelle, so fallt auf, dass manchmal keine

Beobachtungen vorliegen.
Unterschiede Frage 12

Ob im Falle der angedachten Beratungs- bzw. Serviceleistungen zwischen GrofBtraktoren
und den darunterliegenden Modellen aus Kundensicht unterschieden werden sollte, kann
fir einen Landtechnikhersteller, beispielsweise bei der Auslegung seiner
Marketingaktivitéten, durchaus von Bedeutung sein. Um hierfiir eine Tendenz zu erhalten,
wird im weiteren Verlauf jene Fragestellung ndher beleuchtet. Im Vordergrund stehen
erneut die  Meinungen der  Befragungsteilnehmer in  Abhédngigkeit  der
Untersuchungsmerkmale.

Beginnend mit der Variablen ,,FuhrparkgroBe®, werden hier zwei Gruppen (ja/nein)
statistisch miteinander verglichen. Da hier eindeutig keine Normalverteilung vorliegt,
kommt der ,,Mann-Whitney“-Test zum Einsatz. Von signifikanten Unterschieden wird
dann gesprochen, wenn p<0,05. Im vorliegenden Fall ist dies jedoch mit U=637; p=0,224
nicht gegeben (vgl. Tabelle 22:). Folglich kdnnen keine Unterschiede zwischen den
Gruppen in Bezug auf die Fuhrparkgrofle nachgewiesen werden.

Bei der zweiten Variablen, dem ,,Betriebsstandort®, liegen ausschlieflich nominale Daten
vor, so dass mittels ,,Chi-Quadrat“-Test auf Unterschiede gepriift werden kann. Bild 44:
veranschaulicht in  Anlehnung an die Kontingenztabelle des Outputs die

Haufigkeitsverteilungen beider Antwortmdoglichkeiten nach Regionen.
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Bild 44: Meinung der Befragten zu Unterschieden im Service zwischen Groftraktoren
und den darunterliegenden Klassen in Abhéngigkeit der Regionen
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Bei einem Signifikanzniveau von 0,05 ist in der Statistik von abhingigen Variablen die
Rede, sobald der p-Wert in der Spalte zur exakten zweiseitigen Signifikanz kleiner als 0,05
ist. Im vorliegenden Fall liegt dieser bei 0,768. Demzufolge besteht kein Zusammenhang
zwischen beiden Variablen. Somit ist auch das Antwortverhalten der Befragten zu diesem
Thema unabhéngig von deren Betriebsstandort.

Die Daten zum letzten Untersuchungsmerkmal, der ,,Betriebsausrichtung®, sind ebenfalls
nominal skaliert. Auch hier kann deshalb mit Hilfe des ,,Chi-Quadrat“-Tests statistisch auf
Zusammenhédnge gepriift werden. Die Werte der Kreuztabelle (vgl. Anhang Tabelle 23:)
werden grafisch zur Veranschaulichung der Befragungsergebnisse durch Bild 45:
dargestellt. Auffallend ist, dass alle ,,Sonstigen* ausschlieflich mit Nein geantwortet
haben. Zusétzlich ist der Anteil an ,,Ja* bei den Tierhaltungsbetrieben verhdltnisméaBig
klein. Diese Umsténde erkldaren vermutlich den errechneten, schwach signifikanten p-Wert
von p=0,077. Folglich kann von einem tendenziellen Zusammenhang beider Variablen

gesprochen werden.
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Bild 45: Meinung der Befragten zu Unterschieden im Service zwischen Groftraktoren
und den darunterliegenden Klassen in Abhéngigkeit der Betriebsschwerpunkte

Durch die Ergidnzungsfrage ,Inwiefern?* hatten die Befragten die Moglichkeit im Falle
eines positiven Feedbacks bei Frage 12 dieses auch zu begriinden. Insgesamt war es mit
19,7 % knapp jeder Fiinfte, welcher der Meinung war, dass im Service zwischen
GroBtraktoren und den darunterliegenden Klassen unterschieden werden sollte. Obwohl
vergleichsweise jedoch nur sehr wenige Teilnehmer dies auch rechtfertigten, musste fiir die
Auswertung vorab eine Kategorisierung der gegebenen Antworten erfolgen. Hierfiir

wurden drei Kategorien erstellt, welche sinngemd den Inhalt zusammenfassen. Die
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Hauptaussagen der Ersten liegen darin, dass bei Grofitraktoren bzw. einer
Investitionssumme von >200.000€ eine Art Exklusivservice erwartet wird. Je teurer die
Technik, desto besser muss der Service sein, so die Kernaussage. In der Zweiten wird das
mehr an Service insofern begriindet, dass grofere Traktoren meist die wichtigeren im
Betrieb sind und eine Effizienzsteigerung durch entsprechende Hilfestellung seitens des
Herstellers hierfiir sehr von Vorteil wére. Der Fokus liegt somit auf dem Schlepper an sich
sowie an dessen Einsatzbedingungen und -umfang. Alle restlichen Antworten werden unter
der Rubrik ,,Sonstiges* zusammengefasst. Insgesamt ist eine sehr homogene Verteilung
tiber die Kategorien zu verzeichnen. Signifikante Unterschiede in Abhéngigkeit der

Untersuchungsmerkmale liegen allerdings nicht vor.

Unterschiede Frage 13

Bereits in der Einleitung wurden angeregt durch einen Blick in andere moderne,
hochspezialisierte Branchen, wie beispielsweise die LKW- und Baumaschinenbranche, die
in den vergangenen Jahren dort etablierten Service- und Beratungsleistungen seitens der
Hersteller hervorgehoben. Ob und inwiefern &hnliche Leistungen in angepasster Version
auch sinnvoll fiir die Landwirtschaft eingesetzt werden konnen, soll mittels Frage 13
gekléart werden. Hierzu waren die Befragten im Falle eines positiven Feedbacks angehalten
zwischen den vorgegebenen Antwortmdglichkeiten (Maschinen-Vollkostenkalkulation,
Fuhrparkmanagement, Online-Diagnose) zu wéhlen bzw. unter der Rubrik ,,Sonstiges* ihre
Wunschalternative beschreibend zu ergdnzen. Von insgesamt 114 giiltigen Antworten,
bekriftigen knapp 68 % der Befragten (77x) den Einsatz entsprechend angepasster
Serviceleistungen auch in der Landtechnik. Ob hierbei Unterschiede beziiglich der zu
untersuchenden Merkmalen vorhanden sind, wird mittels statistischer Verfahren gepriift.
Betrachtet man die Variable ,,FuhrparkgrofBe®, so muss festgestellt werden, dass dies
jedoch nicht der Fall ist. Ein mit Hilfe des ,,Mann-Whitney*“-Test ermittelter und deutlich
erhohter p-Wert (p=1015) bestitigt die nicht vorhanden Signifikanzen.

Gegenteiliges jedoch stellt sich bei der Variablen ,,Betriebsstandort® heraus. Hier wird
mittels ,,Chi-Quadrat“-Test ein hoch signifikanter Zusammenhang (p=0,01) nachgewiesen.
Ein grofer Ja-Anteil charakterisiert die Region ,,Siid“ (vgl. Bild 46:). Folglich wird
speziell hier der Einsatz entsprechender Serviceleistungen begriilit und als sinnvoll

eingestuft.
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Auch beim letzten Untersuchungsmerkmal, der ,,Betriebsausrichtung®, liegen die Daten
nominal skaliert vor, sodass per ,,Chi-Quadrat“-Test statistisch auf mdgliche Unterschiede
bzw. Zusammenhinge getestet werden kann. Ein errechneter p-Wert von p=0,869
entkriftet jedoch diese Vermutung. Es gibt hier eindeutig keine signifikanten
Zusammenhidnge. Bild 46: zeigt in Anlehnung an die Kontingenztabelle (vgl. Anhang
Tabelle 24:) die Haufigkeitsverteilung beider Antwortmoglichkeiten in Abhdngigkeit der

Betriebsausrichtung.
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Bild 46: Meinung der Befragten zum Einsatz entsprechender Serviceleistungen in der
Landtechnik in Abhédngigkeit, Links: des Betriebsstandortes; Rechts: der
Betriebsausrichtung

Konzentriert man sich bei dieser Frage ausschlieBlich auf den Ja-Anteil und setzt dabei den
Fokus auf die einzelnen Antwortmoglichkeiten, so ist eine relativ gleichmaBige Verteilung
iiber diese zu verzeichnen. Lediglich die Rubrik ,,Sonstige® wurde deutlich weniger oft
angekreuzt. Mehrfachnennungen waren grundsétzlich moglich. Bei der Untersuchung auf
mogliche Zusammenhinge in Abhdngigkeit der zu untersuchenden Merkmale kann
diesbeziiglich nichts nachgewiesen werden. Einzige Ausnahme bildet die Variable
,Betriebsstandort“.  Hier kann mittels ,,Chi-Quadrat“-Test ein  signifikanter
Zusammenhang zwischen der Region und dem Angebot eines Fuhrparkmanagements
bestdtigt werden (p=0,027). Region ,,Stid* stellt sich als Befiirworter dessen heraus. Die
vergleichsweise hohe Anzahl an Nennungen dort veranschaulicht dies (vgl. Bild 47:). Mit
einem schwach signifikanten Ergebnis (p=0,058) zeichnet sich eine weitere Tendenz bei
der Online-Diagnose ab. Auch hier ist der Siiden im Vergleich zu den anderen Regionen

deutlich haufiger vertreten (vgl. Bild 47:).
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Bild 47: Meinung der Befragten zum sinnvollen Einsatz eines/einer Links:
Fuhrparkmanagements, Rechts: Online-Diagnose (beides in Abhdngigkeit des
Betriebsstandorts)

Sah ein Teilnehmer wenig Sinn hinter diesen Methoden, so konnte er dies ebenfalls
argumentieren. Fiir die Auswertung der frei formulierten Bemerkungen bedarf es einer
Kategorisierung vorab. Sinngemdll wird dabei zwischen drei Kategorien unterschieden.
Erstere sind der Meinung, dass dies nur sehr schwer umzusetzen sei bzw. zu
betriebsspezifisch und somit allein Sache des Betriebsleiters ist. Vertreter der zweiten
Rubrik finden, dass dieser Service grundsitzlich nicht benétigt wird, da sie hierbei den
SpaBl am Schlepperkauf verlieren sowie zudem selbst gut genug rechnen konnen. Alle
restlichen Standpunkte werden unter ,,Sonstiges* zusammengefasst. Von den ca. 32 % an
Umfrageteilnehmern (37x), die dieser Idee eher skeptisch gegeniiber stehen, begriinden
zehn ihren Standpunkt nicht. Die liberwiegenden Antworten (27x) lassen sich relativ
gleichméBig den drei Kategorien zuordnen. Signifikante Unterschiede beziiglich der zu
untersuchenden Merkmale sind hier nicht vorhanden. Mitunter Grund dafiir sind die
teilweise relativ kleinen Fallzahlen je Gruppe, welche es schwieriger gestalten vorhandene

Unterschiede nachzuweisen.

Unterschiede Frage 14

Fiir die zuvor genannten, denkbaren Service-Leistungen seitens des Herstellers, wie sie
bereits in &dhnlicher Art und Weise in anderen Branchen zum FEinsatz kommen, ist
Objektivitdt sowie Transparenz fiir Kunden zwingend notwendig. Inwieweit bzw. durch
welche Mallnahmen diese laut den Befragten gewdhrleistet werden kann, soll mittels

Frage 14 geklart werden. Neben der Verwendung renommierter Quellen, waren es auch
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externe, unabhingige Berater oder die Einhaltung des Datenschutzes, welche hier als
Alternativen zur Auswahl standen. Bei Bedarf konnten weitere ergénzt werden.
Mehrfachnennungen waren moglich.

Die Verteilung der giiltigen Félle sieht wie folgt aus: Wéhrend von den insgesamt 113
erhaltenen Antworten ca. 57 % renommierte Quellen wie beispielsweise das KTBL oder
die DLG als geeignet ansehen, sind im Falle von externen Beratern nur knapp 50 % dieser
Meinung. Die Einhaltung des Datenschutzes sehen erstaunlicherweise fast 62 % als nicht
zwingend notwendig an. Lediglich acht Teilnehmer sind der Meinung, dass weitere
MafBnahmen als die angegebenen getroffen werden miissen. Eine beachtenswerte Mehrheit
von knapp 93 % verneint dies jedoch.

Die Untersuchungsmerkmale werden statistisch auf signifikante Unterschiede bzw.
Zusammenhédnge hin iiberpriift. Beginnend mit der Variablen ,,Fuhrpark* kommt dabei der
»~Mann-Whitney*“-Test zum Einsatz. Deutlich erhéhte p-Werte (piq=1133; pes=1100,5;
pp=1017; pa=296) zeugen hier von fehlenden Signifikanzen. Untersucht man die
vorliegenden Daten in Abhingigkeit der Variablen ,,Betriebsstandort™, so ist Gleiches
festzustellen. Die mittels ,,Chi-Quadrat“-Test errechneten p-Werte (pq=0,117; pes=0,650;
pp=0,596; pr=0,834) bestdtigen das. Im Falle der ,,Betriebsausrichtung* wird, statistisch
gesehen, in identischer Art und Weise vorgegangen wie zuvor. Mit selbigem Test werden
ebenfalls hohe p-Werte (pq=0,175; pes=0,438; pp=0,714; pa=0,731) ermittelt. Folglich

liegen somit auch hier keine Signifikanzen vor.

Unterschiede Frage 15

Vollstandigkeitshalber hatten die Teilnehmer zum Abschluss des Fragebogens die
Moglichkeit, weitere ihnen wichtig erscheinende Dinge beziiglich Service und Beratung
seitens des Herstellers aufzufiihren. Da es sich hierbei wieder um eine offene Fragestellung
handelt, ist eine Vielzahl an verschiedenen Antworten vorprogrammiert. Zur Auswertung
dieser bedarf es vorab einer Kategorisierung. Hier wird zwischen Optimierungspotential
bei den Vertriebspartnern und Verbesserungen herstellerseitig unterschieden. Zu Letzteren
zdhlen, laut den Befragten, neben ausgereiften Maschinen und entsprechenden Schulungen
beispielsweise auch Spielraum bei Garantieleistungen sowie qualifizierte Ansprechpartner
bei Problemen. Erstere hingegen setzen den Schwerpunkt eher bei einer besseren
Ersatzteilversorgung des Héndlers bzw. dessen Online-Erreichbarkeit, wie auch auf eine

professionelle Einzelkundenbetreuung inklusive Einsatzberatung. Hinzu kommt die Rubrik
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»donstiges, unter welcher alles aufgefiihrt wird, was ersten beiden nicht zuzuordnen ist.
Betrachtet man nun die Verteilung der kategorisierten Antworten unter Frage 15, so sehen
von insgesamt 50 Teilnehmern im Rahmen von Beratung und Service 32 % davon
Optimierungspotential bei den Vertriebspartnern. 58 % wiinschen sich Verbesserungen
direkt beim Hersteller. Die restlichen 10% werden unter ,,Sonstiges* zusammengefasst.

Ob  statistische Unterschiede bzw. Zusammenhinge in  Abhidngigkeit der
Untersuchungsmerkmale vorliegen, wird fiir die Variable ,Fuhrparkgrofe® mittels
L Kruskal-Wallis*“-Test sowie fir die anderen beiden Variablen mit Hilfe des ,,Chi-
Quadrat“-Tests tiberpriift. In Anbetracht der ermittelten p-Werte (p=0,263; p=0,672;

pa=0,390) konnen keine Signifikanzen nachgewiesen werden.
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7 METHODEN ZUR EINFUHRUNG VON PRODUKTNEUHEITEN IN DER
LANDTECHNIK

Im Allgemeinen gelten Innovationen, synonym Produktneuheiten, seit den Thesen
SCHUMPETERS (1912) als der wichtigste Trdger von Wirtschaftswachstum,
insbesondere in den westlichen Industrieldndern. Aus der Sicht eines einzelnen Herstellers
kommt ihnen ebenfalls gro3e Bedeutung zu. Letztendlich ist dessen Wettbewerbsfahigkeit
sowie Erfolg und Wachstum, nicht nur jetzt sondern auch in Zukunft, davon abhingig.
Kundenanforderungen moglichst frithzeitig valide zu erfassen und adidquat in einem
integrierten Produktkonzept umzusetzen [172], gilt nach Expertenmeinungen als
wesentliche Voraussetzung zur Gewinnung wichtiger kundenbezogener
Wettbewerbsvorteile [173]. Gestiitzt auf diversen Erhebungen koénnen marktgerechte
Produkte so leichter geplant, hergestellt sowie zum ,richtigen® Zeitpunkt mit einer
entsprechenden Markteinfiihrungsstrategie erfolgreich im Zielmarkt platziert werden. [174]
In der Landtechnik, welche sich — betrachtet man das vergangene Jahrhundert — als sehr
innovative, zukunftsorientierte und dynamische Branche auszeichnete, wird bei der
Einfiihrung von Neuheiten je nach Hersteller und Produkt auf unterschiedliche Arten und
Methoden zuriickgegriffen. Oftmals sind es aber eher Kombinationen einzelner Varianten,
welche als Mittel zum Zweck gewéhlt werden. Begleitet werden diese von ,klassischer
Werbung durch Medien bzw. MarketingmaBBnahmen wie beispielsweise der
Anzeigenschaltung in Tages- und Wochenzeitungen, Beilegern in Zeitschriften sowie
zunehmend diverser Onlineaktivititen im Netz, welche teilweise bereits unter 5.1.3
erwihnt wurden.

Im Folgenden sollen speziell die Methoden, welche zur Einfiihrung von Produktneuheiten
in der Landtechnik angewandt werden, getrennt voneinander vorgestellt sowie ferner
sowohl aus Sicht des Kunden wie auch die des Herstellers, kritisch diskutiert werden.
Grundlage hierfiir bilden die Ergebnisse und Interpretationen der empirischen
Datenerhebung aus 6.4 erginzt durch Impressionen und Erfahrungen aus Herstellersicht.
Da die klassische Werbung an sich einerseits nur sehr schwer erfassbar, andererseits zu
unspezifisch fiir diese Branche ist und hauptsichlich begleitend wirkt, wird sie an dieser

Stelle vernachléssigt.
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7.1 Vorberichte

Laut einer Definition im Duden handelt es sich hierbei um einen ,,...vor dem eigentlichen
Bericht gegebener (vorldufiger) Bericht™ [175]. Natiirlich sind deren Inhalt und Aufbau
allein Auslegungssache des jeweiligen Magazins (traction, dlz, profi, topagrar etc.),
gleichwohl diese Erkliarung fiir die in der Landtechnikbranche géngigen Vorberichte sehr
treffend formuliert ist. Bis heute sind trotz diverser Arbeitskreise keine eindeutigen
Rahmenbedingungen hierfiir definiert worden. Partiell deutliche Unterschiede in Art und
Umfang sind die Folge, welche zunehmend Kritik aus Kreisen der Leser, aber auch von
Seiten der einzelnen Hersteller provozieren.

In der Regel basieren Vorberichte auf sog. Pressemitteilungen ergénzt um Fotos, welche
zum Ausschmiicken dieser Artikel dienen. Alle verdffentlichten Informationen kommen
direkt vom Hersteller und beruhen nicht auf eigenen Erfahrungswerten des Verfassers.
Oftmals kommt es vor, dass es sich hierbei um unvollstindige Daten handelt, da der
Entwicklungsprozess einer Maschine bzw. deren techn. Erweiterung noch nicht
abgeschlossen ist. Auch als ,,Vorserien* bzw. Prototypen bezeichnet, bedarf es hier noch
Zeit bis zur Serienreife. Einige Hersteller nutzen jedoch die Mdglichkeit {iber Vorberichte,
Neuentwicklungen so frithzeitig im Markt anzukiindigen. Charakteristisch fiir einen
Vorbericht ist die meist geringe Aussagekraft auf Grund noch liickenhafter Dokumentation
sowie fehlender Kritiken iiber ein Produkt. Ziel ist es, dieses moglichst weitldufig in der
Branche publik zu machen, um die Neugier potentieller Kunden zu wecken. Nicht zuletzt
wegen ihrer kostengiinstigen Strukturen und einer nicht zu vernachldssigenden
Werbewirksamkeit, erfreut sich diese Methode dennoch grofler Resonanz bei
Landtechnikfirmen. Eine breite Verteilung iiber die Vielzahl an Magazinen wird
angestrebt. Insbesondere in den Zeitrdumen vor wichtigen Messen und Ausstellungen
kommen diese schwerpunktmifBig zum Einsatz. Zur Veranschaulichung hierfiir dienen die
Neuheitenberichte zur diesjdhrigen Agritechnica, wie beispielsweise die mit einer
Silbermedaille ausgezeichneten ,,Driver Extended Eyes* von SDF [176] oder, um im
Segment der Traktoren zu bleiben, der ,,Fendt Grip Assistent” von AGCO [177].

Laut den Ergebnissen der deskriptiven Auswertung unter Gliederungspunkt 6.4.1 sind aus
Sicht der Befragten Vorberichte zwar informativ und leicht zugénglich, deren Aussagekraft
bzw. Glaubwiirdigkeit sowie die Praxisndhe jedoch werden eher kritisch betrachtet. Die
Nutzungshéufigkeit ist mit einem Mittelwert von 3,25 (vgl. Bild 37:) als durchschnittlich

einzuschétzen.
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7.2 Fahr- und Testberichte

Im Vergleich zu den zuvor beschriebenen Vorberichten, folgen die Verdffentlichungen der
Fahr- und Testberichte in der Regel erst einige Zeit spéter. Meist erst dann, wenn das
Produkt Serienreife erreicht hat und schon am Markt erhéltlich ist. Zu unterscheiden sind
neben den iiblichen Fahrberichten auch Langzeit- bzw. Dauertests, welche {iber einen
langeren Zeitraum (ca. 1-3 Monate) angesetzt werden. Zu den wohl bekanntesten und
zugleich bei Praktikern auch nachweislich anerkannten Tests zéhlen die DLG-Priifungen
(z. B. Signum- und Fokus-Test, PowerMix usw.). Unabhingig und neutral werden hier
Produktentwicklungen und Innovationen neben Sicherheit, ferner auf Praxistauglichkeit
und Effizienz gepriift [178]. Zusédtzlich zu diesen gibt es die eigens durchgefiihrten,
ebenfalls sehr ausfiihrlichen der Fachpresse. Hinzu kommen Erfahrungsberichte von
Praktikern, die ebenfalls dieser Kategorie zuzuordnen sind. Publiziert werden allesamt in
branchentypischen Wochenblittern, Zeitschriften und Magazinen (traction, dlz, profi,
topagrar etc.) sowie online auf deren Internetseiten. Charakteristisch fiir Fahr- und
Testberichte ist die Tatsache, dass die Ausfiihrungen hierzu auf eigenen Erfahrungswerten
des Verfassers basieren. Grundlage bilden diverse, praktische Arbeitseinsdtze in
Abhingigkeit der zu untersuchenden Punkte. Die errechneten Messdaten (z.B. AdBlue-
und Kraftstoffverbrauch) sowie die gewonnenen, positiven und negativen Eindriicke
flieBen neben den technischen Details mit in die Gesamtbewertung ein. Als aktuelles
Beispiel kann der Fahrbericht der neuen Serie 9 von Deutz-Fahr in der profi genannt
werden [179].

Fiir Hersteller bietet das die Moglichkeit ihre neuen Produkte von Extern griindlich priifen
zu lassen. Ebenso ist dank identischer Testaufbauten und -durchfiihrung ein
aussagekraftiger Vergleich mit Wettbewerbern moglich. Im Rahmen der Tests stehen in
der Regel Firmenvertreter begleitend zur Verfligung. Vor Redaktionsschluss werden die
vorldufigen Ausfiihrungen den Herstellern zur Durchsicht zugeschickt. Lediglich die
technischen Daten diirfen noch abgeédndert bzw. angepasst werden. Fiir mogliche kritische
Anmerkungen, die sich wihrend des Tests ergeben haben, gilt das allerdings nicht.
Trotzdem ist die Berichterstattung der einschlidgigen Magazine, sei es beispielweise durch
Sonderausgaben oder das Titelblatt, sehr begehrt. Die hohe Werbewirksamkeit bei
gleichzeitig relativ geringem Aufwand und niedrigen Kosten ist fiir Landtechnikfirmen

sehr interessant.
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Fir Kunden bilden Fahr- und Testberichte eine wichtige Grundlage bei
Betriebsinvestitionen. Laut der DLG sehen 65 % der befragten Landwirte diese als
konkrete Hilfe bei Kaufentscheidungen an [178]. Bekriftigt wird dies anhand der
Umfrageergebnisse der vorliegenden Arbeit. Besonders gelobt wird der hohe
Informationsgehalt sowie die Praxisndhe (vgl. Bild 37:). Auffallend ist die relativ
verhaltende Nutzungshdufigkeit trotz eben genannter Vorteile. Dies liegt vermutlich daran,
dass nicht alle Landwirte auf die Vielzahl an Magazinen und Zeitschriften, in welchen
diese ausfiihrlichen Artikel veroffentlicht werden, Zugriff haben. Als problematisch
gesehen bzw. der Nachteil an Fahr- und Testberichten ist, dass die Bewertung nicht auf
eigenen Eindriicken und Erfahrungswerten basiert, sondern allein die des Durchfiihrenden.
Evtl. hat dieser aber nicht dieselben Anspriiche oder eine andere Auffassung von Technik
und deren Beschaffenheit als der Leser selbst. Folglich kann das zu Missverstdndnis und

Uneinigkeit fiihren.

7.3 Launch-Event/ exklusive Erstvorstellung

Mit Hilfe einer exklusiven Erstvorstellung, ofters auch als Launch-Event bezeichnet,
versucht ein Unternehmen sein neues Produkt dem Markt zu présentieren und in diesem
wie geplant zu platzieren. Unabhéngig von der jeweiligen Neuentwicklung kénnen solche
Events in Art und Umfang variieren. Die Ausarbeitung eines passenden Konzeptes liegt
allein im Ermessen des Veranstalters, wobei Exklusivitit im Vordergrund steht. Eine
begrenzte Anzahl an geladenen Gisten aus Politik, Wirtschaft und Kultur in Verbindung
mit einer auBBergewohnlichen Location charakterisieren und unterstiitzen dieses Vorhaben.
Gleichzeitig wird somit auch dessen Wertigkeit gesteigert. Inhaltlich kommen kaum
technische Details zur Sprache. Der Schwerpunkt liegt eindeutig auf marketingtechnischer
Ebene. Genauer gesagt dient es dem Zweck, das Produkt auf besondere Weise am Markt
einzufithren und so die Neugier mdglicher Kunden zu wecken. Indes bedienen sich
Hersteller sog. Launch-Events, um das eigene Hindler- und Vertriebsnetz iiber
Neuentwicklungen sowie Innovationen zu informieren. Ein Blick in die Automobilbranche
zeigt, wie ideenreich manche Hersteller hier sein konnen. So hat beispielsweise Skoda fiir
zwei Wochen ein Kreuzfahrtschiff gechartert, um auf diesem den neuen Modelltyp
,»Roomster seinen Hindlern weltweit vorzustellen [180]. Im Bereich der Landtechnik

prasentierte AGCO/ FENDT vergangenes Jahr das neue Topmodell ,,Fendt 1000 Vario*



Methoden zur Einfiihrung von Produktneuheiten in der Landtechnik 131

einem auserwdhlten Publikum [181]. Vor beeindruckender Kulisse des Schloss
»Neuschwanstein® erfolgte dies frithzeitig ca. 18 Monate vor offiziellem Markteintritt.
Trotz des hiermit verbundenen, erheblichen Aufwands hinsichtlich Kosten und
Arbeitsleistung fiir einen Hersteller, erfreut sich diese Methode dennoch grof3er Resonanz.
Neben der ebenfalls sehr hohen Werbewirksamkeit sind es vor allem positive
marketingtechnische Effekte, welche durchaus als vorteilhaft zu bewerten sind. Auflerdem
besteht hier fiir Unternehmen die Mdoglichkeit, einen ausgewidhlten Kundenkreis bzw.
wichtige Funktiondre auch anderer Branchen und Gebiete besonders exklusiv zu behandeln
mit dem Ziel ihnen groBe Wertschitzung entgegenzubringen.

Nach Meinung der Befragten sind Praxisndhe und Aussagekraft bei Launch-Events jedoch
nicht zufriedenstellend. Ebenfalls nur durchschnittlich bewertet wird die Qualitit an
Informationen iiber das vorgestellte Produkt. Die eher geringe Nutzung durch Kunden liegt
wohl darin begriindet, dass nicht jedermann das Privileg besitzt, daran teilnehmen zu
konnen. (vgl. Bild 37:) AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass die Methode der exklusiven
Erstvorstellung aus Kundensicht wohl eher nicht das Mittel der Wahl darstellt. Auf Grund
deren Bedeutung bzw. Nutzen fiir den Hersteller, betrachtet man die Gesamtsituation,

werden diese trotzdem weiterhin Bestandteil diverser Einflihrungsstrategien bleiben.

7.4 Messen/ Ausstellungen

Wie bereits ausfiihrlich unter Gliederungspunkt 5.1.3 beschrieben, zeichnen sich
Ausstellungen, insbesondere die sog. Leitmessen, als wahre Publikumsmagneten aus. Als
sehr spezifische Branche wird die Landtechnik in der Regel auf sog. Fachmessen mit
regionalem bis internationalem Charakter im In- sowie Ausland présentiert.

Die Moglichkeit, dem Kunden das ,,Produktfeeling* einer Maschine (Material, Gerdusche,
Sitzkomfort, Bedienung etc.) wihrend einer Ausstellung niher zu bringen, hat sich als sehr
vorteilhaft fiir Hersteller herausgestellt. Auch weil {iberwiegend qualifiziertes
Fachpublikum damit angesprochen wird. Sicherlich zéhlen ebenso weniger Interessierte
dazu, diese bilden jedoch nicht das Gros der Besucher. Weiterhin gestaltet die Gelegenheit
zum Abschluss eines Kaufvertrages direkt vor Ort eine Messe besonders attraktiv fiir
Hersteller. Spezielle Angebote konnen hierbei eine sehr hilfreiche Methode sein. Ebenfalls
gern gesehen und von den Besuchern gut angenommen werden die typischen
Werbegeschenke (Poster, Tiiten, Miitzen, Regenschirme usw.), auch als ,,Giveaways‘

bezeichnet. Mindestens gleichermalen Zulauf am Stand generieren Fanshops, was in den
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vergangenen Jahren dazu fiihrte, dass diesen zunehmend Aufmerksamkeit gewidmet
wurde. Kollektiv betrachtet steht das Ziel Offentlichkeitsarbeit sowie Imagepflege, genauer
gesagt, die Repridsentation der Marke, im Vordergrund. Trotz enormer Kosten bedingt
durch einen ansprechenden Auftritt, iiberwiegen abgesehen von der starken
Werbewirksamkeit zusdtzlich positive Aspekte marketing- sowie vertriebsseitig. Eine
entsprechende Vor- bzw. Nachbereitung der Messe vor dem Hintergrund
marketingpolitischer Ziele ist von elementarer Bedeutung und sollte von den Herstellern
deshalb nicht vernachlissigt werden.

Neben der geringen Praxisnihe und der nur als durchschnittlich eingeschétzten
Glaubwiirdigkeit dort, werden Messen bzw. Ausstellungen nach Meinung der Befragten
demungeachtet als sehr informativ skizziert. Weiterhin zeigt Bild 37: die in ihrer
Haufigkeit relativ neutral gepragte Nutzung durch die Umfrageteilnehmer, obwohl bereits
zu Beginn von hohen Besucherzahlen die Rede war. Ausschlaggebend ist vermutlich der
damit verbundene Zeit- und Kostenaufwand, welcher in Abhéngigkeit der jeweiligen
Messe stark variieren kann und nicht zu unterschitzen ist. Als besonders vorteilhaft aus
Kundensicht ist die Moglichkeit anzusehen, Fachgespriche mit kundigen Mitarbeitern
seitens des Herstellers oder einem Vertriebspartner zu fithren. Handelt es sich um gréfere
Veranstaltungen dieser Art mit verschiedenen Herstellern, so kann der Interessent mehrere
Produkte direkt miteinander vergleichen, wodurch Zeit- und letztendlich Kostenvorteile
realisiert werden konnen. Im Falle sog. Hiandler-Hausmessen, bei welchen es sich i. d. R.

auf eine Marke beschrinkt, stehen eher einzelne Details im Vordergrund.

7.5 Vorfiihrtouren und Feldtage

Als weitere Methode zur Einfiihrung von Produktneuheiten wird im Folgenden die
Vorfiihrtour bzw. die Moglichkeit eines Feldtages vorgestellt. Charakteristisch fiir beide ist
die Tatsache, dass hier Maschinen im praktischen Einsatz gezeigt werden. In ihrer Art und
Weise durchaus sehr verschieden, kann sich das Publikum bei letzteren auf bis zu mehrere
tausend Besuchern ausweiten [151], wohingegen Vorfiihr- und Demotouren eher auf einen
kleineren Kreis Interessierter abzielen. Auf Grund mehrerer, geplanter Anlaufstellen {iber
den kompletten Zeitraum sowie des gleichzeitig vorherrschenden Werbedrucks in den
einschldgigen Medien wird hier jedoch ebenfalls ein breiter Kundenkreis angesprochen.
Als aktuelles Beispiel kann die Deutz-Fahr ,,Grasland-Tour 2015 [182] genannt werden.

Ziel war es hier, im praktischen Einsatz die neue Serie 9 TTV Lohnunternehmen und
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Landwirten in ganz Deutschland vorzufiihren. Ahnlich agierte Krone als Hersteller von
Maishickslern mit der ,,Big Man Tour 2011* in den USA [183], welche spéter sogar auf
DVD verfilmt wurde.

Fiir Hersteller gestalten sich Planung und Durchfiihrung solcher Veranstaltungen einerseits
meist sehr zeit- und kostenintensiv, andererseits jedoch werden dem potentiellen Kunden
so Produktneuheiten auf eine Art und Weise présentiert, wie sie interessanter fiir ihn nicht
sein konnten. Die Vielzahl an vermittelten Informationen kombiniert mit praktischen
Maschineneinsitzen sorgen bei IThm fiir ein iiberzeugendes sowie nachhaltiges Erlebnis.
Nicht zu vernachldssigen ist die aus Herstellersicht bereits im Vorfeld auftretende und iiber
einen gewissen Zeitraum anhaltende Werbewirksamkeit des Unternehmens bzw. deren
Marken. Im Jahr 2014 war Deutz-Fahr als exklusiver Technikpartner bei der ,,Potato
Europe®, dem wohl wichtigsten Kartoffelfeldtag in Europa, vertreten. Bis heute profitieren
die Marke sowie deren Image in der Branche davon.

Vergleicht man alle bisher diskutierten Marketingmethoden, auf die bei der
Produktneueinfithrung von Herstellern zuriickgegriffen wird, so werden Demotouren und
Feldtage von den Befragten im Mittel am besten bewertet (vgl. Bild 37:). Insbesondere der
Informationsgehalt in Verbindung mit Praxisnéhe sowie Aussagekraft der Veranstaltungen
wird als sehr positiv hervorgehoben. Zeit- und Kostenaufwand, welche stark von der
Entfernung der besuchten Events abhéngig sind, gelten als iiberdurchschnittlich; ebenso
die Nutzungshiufigkeit. Der grofe Vorteil fiir Kunden besteht hier eindeutig darin,
Maschinen jeglicher Art live im Einsatz erleben und teilweise sogar selbst fahren zu
diirfen. Die unterschiedlichen Einsatzbedingungen erlauben aussagekriftige Erkenntnisse.
Mogliche Probleme (z. B. umstdndliche Handhabung, schlechtes Fahrverhalten) aber auch
Vorziige wie beispielweise Qualitét in der Verarbeitung oder ein gutes Arbeitsbild sind fiir
den Interessenten sofort sichtbar. Dadurch erhilt dieser fundierte Eindriicke des Produkts,

welche ihn sicherlich bei seiner Kaufentscheidung beeinflussen werden.

7.6 Leasing- bzw. Mietmaschinen/ Finanzierungsangebote

An Bedeutung gewinnen neben den bisher iiblichen Finanzierungsangeboten zu
entsprechenden Kreditkonditionen, zunehmend auch Leasing- sowie Mietmaschinen.
Wihrend letztere eher fiir kiirzere Laufzeiten von beispielsweise 2 — 4 Jahren angesetzt
werden und sich an einer zuvor vereinbarten Stundenzahl orientieren, &hneln erstere jedoch

eher normalen Finanzierungen mit dem Unterschied, dass hier die Maschine nicht in der
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Bilanz (bilanzneutral) aufgefiihrt wird. Trotz variabler Laufzeiten sind acht Jahre keine
Seltenheit. Eine beispielhafte Produkteinfiihrung u. a. mittels Leasing- und Mietmaschinen
schaffte Krone mit dem Selbstfahrhédcksler ,,Big X im Jahr 2002 nachdem zwei Jahre
zuvor der erste Prototyp produziert wurde. Obwohl damals die Marktanteile im Prinzip
vergeben waren, gelang es Krone als Neueinsteiger davon beachtlich abzugreifen. Bis
heute sind diese auf iiber 20 % Marktvolumen gewachsen. [184] Attraktive 0%-
Finanzierungsangebote seitens der Hersteller beispielsweise bis zu 60 Monaten mit
Tilgungsbeginn im zweiten Darlehensjahr gelten derzeit als géngige Praxis in der Branche.
Die Motivation der Hersteller auf diese Methoden bei der Einfilhrung von
Produktneuheiten zuriickzugreifen, resultiert in erster Linie aus dem Ziel, auf
Kundenwiinsche bzw. die Nachfrage des Marktes intensiver einzugehen. Vor dem
Hintergrund der Kundenbindung kann somit seitens des Herstellers bzw. des
Vertriebspartners vom Verkauf, iiber Service bis hin zur Finanzierung alles aus einer Hand
angeboten werden. Obwohl der Hersteller selbst nur an den Maschinenverkdufen nicht aber
den Leasing-, Miet- oder Finanzierungsgeschéften verdient, sichert es ihm bzw. dessen
Héndler gleichzeitig vollkommene Transparenz iiber Laufzeiten und Falligkeiten dieser
Vertrage im Kundenstamm, auf welche er dann rechtzeitig vor Ablauf reagieren kann.

Finanzielle Flexibilitdt ist gerade in Zeiten schwankender Rohstoffpreise fiir Landwirte
und Lohnunternehmen von grofler Bedeutung. Genau diese wird den Kunden mittels
Leasing- bzw. Mietmaschinen sowie entsprechend gestalteter Finanzierungsangebote mit
angepassten Laufzeiten gewihrleistet. Optimale Planungssicherheit durch fest kalkulierte,
jederzeit anpassbare Raten verbessert die Liquiditit. Ebenfalls als sehr vorteilhaft wird hier
neben der Praxisndhe vor allem der Informationsgehalt sowie die Glaubwiirdigkeit
bewertet, welche wohl in den selbst gefahrenen praktischen Einsdtzen begriindet liegt.
Weiterer positiver Aspekt besteht hier ferner in der Mdglichkeit des Anmietens
zusitzlicher Maschinen zur Erginzung des bestehenden Fuhrparks, insbesondere zu
saisonalen Arbeitsspitzen. Eine kapitalintensive Bindung, welche durch Kauf entstehen
wiirde, kann somit umgangen werden. Nutzt also ein Kunde dieses Angebot, so bekommt
er gleichzeitig einen detaillierten Eindruck iiber die gemietete Maschine, wovon er evtl.
beim néchsten Kauf profitieren kdnnte. Betrachtet man die Inanspruchnahme néher, so
muss regional unterschieden werden. Wiahrend im Siiden Deutschlands diese Art von
Angebot kaum Absatz findet, erfreuen sich Vertriebspartner in den Neuen Bundesliandern
stiarkerer Nachfrage, so Ergebnisse der unter Gliederungspunkt 6 angefiihrten Umfrage.

(vgl. Bild 37:) Trotz vieler Vorteile bleibt abschlieBend festzuhalten, dass im Falle
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laufender Finanzierungen stets hohe Aufmerksamkeit, Uberblick wie auch kaufminnisches

Verstandnis des Betriebsleiters vonnoten ist.

Die ausfiihrliche Beschreibung der derzeit gingigen Methoden bei der Einfithrung von
Produktneuheiten in der Landtechnik beleuchtet jeweils deutlich deren Stirken und
Schwichen aus Sicht der einzelnen Marktteilnehmer. Im Rahmen der Einflihrungsstrategie
greifen Hersteller in Abhdngigkeit vom jeweiligen Produkt meist auf eine Kombination
mehrerer Methoden zuriick. Je wichtiger das Produkt fiir ein Unternehmen ist, desto
umfangreicher gestaltet sich diese, national wie international. Im Sinne zentraler Anbieter-
Nachfrager-Beziehungen auf Mairkten (vgl. 4.7) sowie in Anbetracht der unter
Gliederungspunkt 4.4 und 4.5 beschriebenen marketingstrategischer wie auch -politischer
Ausrichtung eines Unternehmens, muss auf die Bediirfnisse ferner Verdnderungen am
Zielmarkt eingegangen und entsprechend reagiert werden. Kundenbindung nimmt dabei
einen hohen Stellenwert ein. Durch zunehmende Produktgleichheit, speziell im Segment
der GroBtraktoren, entscheidet weniger die Einzelmarke, vielmehr sind es neben einem
funktionierenden Héandler- und Vertriebsnetz insbesondere auch zusétzliche Service- und
Beratungsleistungen seitens der Hersteller, welche bereits jetzt sowie in Zukunft erheblich
an Bedeutung gewinnen. Ergebnisse der durchgefiihrten Umfrage belegen eine theoretische
Favorisierung dieser durch Kunden. Um nun die so wichtigen Wettbewerbsvorteile

generieren zu konnen, muss aus Herstellersicht folglich dort die Motivation liegen.
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8 ZUSATZLICHE SERVICE- UND BERATUNGSLEISTUNGEN

8.1 Ideenfindung am Beispiel der Baumaschinen-Branche

Die ausfiihrliche Diskussion iiber die aktuell géingigen Methoden zur Vorstellung von
Produktneuheiten in der Landtechnik (vgl. Gliederungspunkt 7) zeigt deutlich deren
Starken und Schwichen auf. In Abhéngigkeit des jeweiligen Produktes bzw. dessen
Bedeutung fiir ein Unternehmen, greifen die Hersteller im Rahmen der
Einfiihrungsstrategie in der Regel auf eine Kombination mehrerer Maflnahmen zuriick. Mit
dem vorrangigen Ziel eine moglichst optimale Markteinfithrung zu erreichen, gestaltet sich
in vielen Fillen das Marketingkonzept als Ganzes doch sehr umfangreich. Gleichzeitig
sind aber innerhalb der Branche dabei kaum Unterschiede festzustellen. In Verbindung mit
der bereits beschriebenen Problematik der zunehmenden Produktgleichheit, insbesondere
im Bereich der GroBtraktoren, wird hierdurch eine Generierung von Wettbewerbsvorteilen
aus Unternehmersicht zusidtzlich erschwert. Folglich ist ein Umdenken dort zwingend
notwendig. Ein fortwdhrendes Streben nach bzw. vor allem das Innehalten eines
Alleinstellungsmerkmals bietet in einem stark umworbenen Markt durchaus entscheidende
Vorteile.

Weniger die Marke oder das Produkt selbst, vielmehr ein funktionierendes,
flichendeckendes Héndler- und Vertriebspartnernetz gewinnt seit geraumer Zeit bei
Kunden enorm an Bedeutung. Gleichzeitig zeichnet sich ein immer deutlich werdender
Trend hinsichtlich zusétzlicher Service- sowie Beratungsleistungen seitens der Hersteller
ab. Eine sich abbildende und mittels Umfrage (vgl. 6) belegte, steigende Nachfrage am
Markt hierfiir, ldsst bei dieser Art von Dienstleistung in naher Zukunft zunehmend
kaufentscheidende Eigenschaften fiir den Kunden vermuten. Ungeachtet dessen besteht
durch das Offerieren eines derartigen Services weiterhin die Moglichkeit diesen in
WerbemalBnahmen bzw. Marketingstrategien miteinflieBen zu lassen. Das nicht zu
unterschitzende Potenzial hierbei gilt es als Hersteller moglichst umfangreich
auszuschopfen. Fiir ein erfolgreiches Gelingen am Markt wird Aufmerksamkeit gepaart
mit Ideenreichtum und Weitblick vorausgesetzt.

Ein bereits vorab durchgefiihrter, kurzer Branchenvergleich half zu kldren, ob und
inwieweit auch hier diese spiirbaren Impulse bereits festzustellen sind und wie die
Hersteller darauf reagieren [185]. Beschrankt auf den LKW- bzw. Baumaschinen-Bereich

wurden ausschlielich Branchen favorisiert, die mit einsatzbezogen sowie bauartbedingt
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vergleichbaren Fahrzeugen arbeiten und deshalb auch mit nahezu identischen
Einsatzbedingungen aber auch dhnlichem Kundenklientel in Kontakt kommen. Bekannt als
sehr weitreichend und technologisch hochspezialisiert iiberzeugt letztere, primér ein
Hersteller davon, besonders. Durch das Angebot einer kompletten Einsatz- und
Projektberatung erlangt die Zeppelin Baumaschinen GmbH mehr oder weniger ein
Alleinstellungsmerkmal, mit dem sie es schafft, neue Mallstdbe im Bereich technischer
Beratung sowie Kundenservice zu setzen. Eine dhnlich umfangreiche Dienstleistung am
Kunden wird bis zum heutigen Zeitpunkt in der Landtechnik-Branche nicht angeboten.
Zwar werden mitunter auch von offentlichen Einrichtungen und Beratungsstellen, wie
beispielweise dem Kuratorium fiir Technik und Bauwesen in der Landwirtschaft e.V.
(KTBL), diverse Kalkulationshilfen, Datensammlungen etc. als Grundlagen zur Verfligung
gestellt, die Landtechnik einschlieBlich ihrer Einsatzmdglichkeiten finden dabei,
vermutlich auf Grund der enormen Vielfalt, jedoch nur wenig Beriicksichtigung. Umso
groBer sollte das Bestreben der Hersteller sein, den Bediirfnissen des Marktes (vgl. 6.4)
gerecht zu werden.

Im Folgenden soll deshalb das Konzept der oben erwdhnten Einsatz- und Projektberatung
aus der Baumaschinen-Branche ausfiihrlich beleuchtet werden. Ziel ist es, zu kldren, ob
eine Umsetzung in dhnlicher bzw. auf die Landtechnik angepasster Version denkbar wiére.
Schritt fiir Schritt gilt es Gemeinsamkeiten sowie Unterschiede detailliert aufzuzeigen und

im Rahmen einer Abwagung notwendige Verdanderungen herauszuarbeiten.

8.2 Material und Methoden

8.2.1 Leitfadengestiitztes Experteninterview

Aufgrund der thematischen Komplexitit der zu untersuchenden Sache wird hier auf die
Forschungsmethode der qualitativen Expertenbefragung zuriickgegriffen. Als wichtige
Methode bei der empirischen Datenerhebung der nicht standardisierten Befragung wird
dem halbstrukturierten Interview das Leitfadeninterview sowie das leitfadengestiitzte
Experteninterview zugeordnet. SCHNELL et al. (2011) sehen diese als geeignet an im
Rahmen der empirischen Sozialforschung qualitative Daten zu erzeugen, insbesondere zur
Hypothesenentwicklung sowie Systematisierung einer vorwissenschaftlichen Auffassung.
Ebenso Verwendung finden Sie im Zusammenhang diverser Validierungen sowie als

Instrument der qualitativen Sozialforschung. [166]
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Im Vergleich zu standardisierten Interviews werden bei teilstandardisierten,
leitfadengestiitzten Interviews, welche sich als Sonderform auszeichnen, durch die relativ
offene Gesprichssituation die Sichtweisen und der Bezugsrahmen der Befragten besonders
hervorgehoben. Die Mdglichkeit der Nachfrage sowie das Beseitigen von Unklarheiten
wihrend des Gesprichs zdhlen mit zu den Vorteilen eines Experteninterviews. Ebenso die
Erweiterung von Antwortspielriumen. Der Leitfaden dient zur Orientierung und
gewihrleistet Strukturiertheit im Gesprachsverlauf, so FLICK (1998) [186]. Grundsétzlich
werden bei Experteninterviews die Befragten aufgrund des ihnen zugeschriebenen Status
interviewt. MEUSER und NAGEL (2003) [187] definieren diese als Personen in
privilegierter Stellung, die auf Grund dieser iiber einen Wissensvorsprung zu einer
bestimmten Thematik verfligen. Das Forschungsinteresse ist in der Regel stirker
informationsbezogen mit Ausrichtung auf die Erhebung praxis- und erfahrungsbezogenen,
technischen Wissens [188]. [166]

Ziel des Experteninterviews ist es, das Konzept der unter 8.1 angesprochenen Einsatz- und
Projektberatung sowie alle damit verbundenen Prozesse im Unternehmen wie auch extern
ndher kennen und verstehen zu lernen. Neben dem wertvollen Erfahrungsschatz ist es auch
die subjektive Sichtweise der Experten, welche hier mit einbezogen wird. Vor dem
Hintergrund dieser vertieften Einblicke soll geklart werden, ob eine derartige
Serviceleistung seitens des Herstellers auch in der Landtechnikbranche umsetzbar wiére.

Starken bzw. Schwichen gilt es aufzudecken sowie entsprechend abzuwégen.

8.2.2 Vorgehensweise

Eine fundierte Vorbereitung beider Seiten bildet die Grundlage eines erfolgreichen
Experteninterviews. Andernfalls besteht das Risiko, dass wesentliche Dinge nicht zur
Sprache kommen. So wird hier bereits im Vorfeld einerseits der Fragenkatalog
ausgetauscht sowie andererseits eine Unternehmensprdsentation der Zeppelin
Baumaschinen GmbH mit dem Fokus auf die Einsatz- und Projektberatung zur Verfligung
gestellt. Dieses zum Untersuchungsgegenstand vorab erarbeitete Wissen gilt es zu
systematisieren und kritisch zu reflektieren. Auftretende Unklarheiten und Hintergriinde
konnen im anschlieBenden Interview gezielt angesprochen werden. Die Literatur empfiehlt
dabei das Gespréch entsprechend den Forschungsfragen zu lenken. [189]

Die Zahl der Interviewpartner sollte nach GLASER und LAUDEL (2010) nicht auf ein

Minimum begrenzt werden, sondern unter dem Aspekt inhaltlicher und methodischer
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Uberlegungen auf mehrere Befragte mit jeweils unterschiedlichen Informationen angepasst
werden. Neben der Qualitit der Gespriachspartner ist auflerdem auf eine noch zu
bewailtigende Anzahl an Interviews zu achten. Mittels ,,Pre-Test* kann der Fragebogen vor
Beginn der Datenerhebung auf Vollstindigkeit sowie Verstindlichkeit gepriift werden.
Neben suggestiven Fragen sollten auch komplizierte sowie nicht eindeutige vermieden
werden [189]. Ebenfalls zu beachten ist ein frithzeitiges Informationsschreiben per Post
oder Mail, in welchem tiber das Forschungsvorhaben und dessen Zielsetzung informiert
wird. Gleichzeitig ist die Bitte um ein Experteninterview anzufiigen. Nach positiver
Riickmeldung bedarf es einer genauen Terminabsprache, am besten per Telefon. [190]

Wie bereits unter 8.2.1 kurz erwihnt, wird fiir das Interview ein Leitfaden erstellt, welcher
gewihrleisten soll, dass alle forschungsrelevanten Themen angesprochen werden. Als
Gesprachsrahmen dient dieser zur Orientierung und hilft bei der Vergleichbarkeit der
Ergebnisse. Neben sog. Schliisselfragen besteht dieser auch aus Stichpunkten bzw.
Eventualfragen, die bei Bedarf relevant werden. Die Art und Weise der Fragestellung
sowie deren Reihenfolge im Gespriach muss, in Abhédngigkeit der erhaltenen Antworten,
individuell dem Verlauf angepasst werden, so FLICK (2009) [191]. Der hierdurch
angestrebte, natiirliche Gespréachsfluss erfordert grofe Aufmerksamkeit seitens des
Interviewers. [166] [192]

Eine detaillierte Auswertung in Form einer qualitativen Inhaltsanalyse gestaltet sich in
aller Regel sehr umfangreich. Zur Vereinfachung empfiehlt sich das Festhalten wichtiger
Punkte mittels handschriftlicher Notizen sowie im Anschluss das Anfertigen eines
Protokolls. Da dies jedoch zu erheblichen Informationsverlusten bzw. -verdnderungen
fiihren kann, ist eine digitale Aufnahme unumgénglich. Diese bedarf jedoch vorab das
Einverstindnis des Befragten. GLASER und LAUDEL (2010) geben auBerdem zu
bedenken, dass hierdurch eine natiirliche Gespréchssituation gestort wird und womdglich

den Interviewten dadurch in dessen Meinung beeinflussen konnte. [166]

8.2.3 Durchfithrung

Umfangreiche Erfahrungswerte sowie vielseitige Sichtweisen eines breitgefdcherten
Expertengremiums sollten die Grundlage weiterer Uberlegungen bilden. Leider zeigte sich
die Auswahl sehr begrenzt. Die Tatsache fehlender Angebote diesbeziiglich, sowohl in der
Landtechnik wie auch vergleichbaren Branchen, liegt wohl darin begriindet, dass es sich

hier meist um ,,Neuland* fiir die Hersteller handelt. Im Folgenden wird daher Herr Stefan
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Oppermann (Fa. Zeppelin Baumaschinen GmbH), nach telefonischer Terminbestitigung,
als einziger Interviewpartner kurz vorgestellt:

Mit einer Lehre im Bergbau unter Tage im Jahre 1974 setzte er den Grundstein seiner
Karriere. Darauf aufbauend folgte fiinf Jahre spiter ein Bergbaustudium an der TU
Bergakademie Freiberg, welches als Diplom-Ingenieur erfolgreich abgeschlossen wurde.
1985 gelang ihm als Planungsingenieur in einem Bergbau-Ingenieurbiiro (,,Erzprojekt
Leipzig®) der Einstieg ins Berufsleben. Der Wechsel zur Zeppelin Baumaschinen GmbH
erfolgte dann 1991. Seither verantwortet Herr Oppermann dort die Einsatz- und
Projektberatung im Bergbau, bei der Rohstoffgewinnung sowie einer Vielzahl anderer
Einsatzgebiete fiir Baumaschinen. Als Co-Autor ist er mit verantwortlich fiir die 2. Auflage
des Branchen-Klassikers ,,Grundlagen der Erdbewegung® aus dem Jahre 2006. Die weit
mehr als 30-jdhrige Branchenerfahrung zeichnet ihn als {iberaus kompetenten
Gespriachspartner aus, was ihn gleichzeitig fiir ein Experteninterview geradezu

pradestiniert. [193]

Vor dem Hintergrund die von der Firma Zeppelin Baumaschinen GmbH angebotene
Einsatz- und Projektberatung mdglichst detailliert kennenzulernen, wird ein
Interviewleitfaden erstellt. Dieser gliedert sich in 16 Fragen, welche unterschiedliche
Themenkomplexe ansprechen (vgl. Anhang). Wihrend im ersten Teil eher die
Marketingaspekte beleuchtet werden, dient der zweite Teil eher dem Kldren inhaltlicher
sowie konzeptioneller Gesichtspunkte. Insbesondere Letztere sind flir das Abwégen, ob
eine derartige Dienstleistung seitens des Herstellers auch in der Landtechnikbranche
sinnvoll wére, von Bedeutung. Im Anschluss daran folgt die Besprechung von
Ausschnitten einer Unternehmensprésentation, welche vom Interviewpartner entsprechend
vorab zur Verfiigung gestellt wurde. Zur besseren Vorbereitung auf das Gespriach wird
auch Herrn Oppermann der Fragebogen zusammen mit den Hintergriinden der
Forschungsarbeit bereits eine Woche zuvor zugeschickt. Nach ATTESLANDER (2010)
kann hierdurch dem Gesprichspartner schon im Vorfeld ein Uberblick iiber das
Forschungsvorhaben gegeben werden, was dazu fiihrt, dass die Qualitidt der Antworten
steigt sowie gleichzeitig die Dauer des Interviews reduziert wird [155]. Insgesamt wird mit
einer Gespriachsdauer von ca. 90 bis 120 Minuten kalkuliert. Neben einer stichpunktartigen
Protokollierung (handschriftlich) wird das Interview nach Einverstindnis des
Gesprachspartners mit Hilfe eines digitalen Tonbandgerites auch aufgezeichnet. Bei der

anschlieBenden Transkription steht der Gespriachsinhalt im Vordergrund. DRESING und
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PEHL (2015) empfehlen die Glattung von Umgangssprache und Dialekt, womit Lesbarkeit

sichergestellt werden kann ohne dass Inhalte verloren gehen. [194]

8.2.4 Qualitative Inhaltsanalyse

Grundsitzlich ist darauf zu achten, dass die Vorbereitung und Durchfiihrung der Interviews
stets im Hinblick auf die Auswertung und damit schlussendlich auf die theoretischen
Annahmen, sprich Forschungsfragen, zu planen sind (vgl. Bild 48:). [192]

Die Literatur empfiehlt fiir die Auswertung und Interpretation der im Zuge der Interviews
erhobenen Daten (Transkription, handschriftliches Protokoll) grundsitzlich zwei Dinge:
Beides sollte so konzipiert sein, dass einerseits die Forschungsfragen im Fokus stehen,
andererseits die Auswertung gleichzeitig offen genug ist, um eine reine Deskription zu

vermeiden. [180]

‘ Fragestellung ‘

v

‘ Literaturauswertung ‘

A4

Theoretische Annahmen

v

‘ Interviewleitfaden ‘

L 4

‘ Experteninterview ‘

¥

‘ Transkription, Protokoll ‘

¥

—|‘ Auswertung |

Bild 48: Beispielhafte Einbettung von Experteninterviews in den Forschungsprozess,
[189]

Im vorliegenden Fall wird das Instrument der qualitativen Inhaltsanalyse eingesetzt. Nach
MAYRING (2000a) eignet sich diese als Ansatz einer empirischen und methodisch
kontrollierten Auswertung fiir groBe Textkorpora [195]. Daneben definiert FRUH (2007)
[196] die qualitative Inhaltsanalyse als ,,... eine empirische Methode zur systematischen,
intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von
Mitteilungen, meist mit dem Ziel einer darauf gestiitzten interpretativen Inferenz auf

mitteilungsexterne Sachverhalte.*
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Im Vordergrund steht die systematische Analyse der unterschiedlichen Meinungen der
Interviewpartner zu den im Leitfaden angesprochenen Themen. Um die Gesamtstruktur der
Malnahme darstellen zu konnen, miissen diese Informationen korrekt zusammengefasst,
kategorisiert sowie interpretiert werden. Durch Kategorien bzw. thematische Schwerpunkte
im Leitfaden, welche sich an den theoretischen Voriliberlegungen orientieren, wird die
qualitative Inhaltsanalyse erleichtert. Pragnante Aussagen sind wortlich zu iibernehmen
[189]. Sich von den Interviews zu I6sen und die MaBnahmenebene zu erreichen,
bezeichnen BOGNER, LITTIG und MENZ (2005) dabei als wichtigsten Schritt der
Analyse. [192]

Um valide Informationen wihrend des Gespréichs zu erhalten, sollten fiir die Ergebnisse
der Experteninterviews Anonymitit und Transparenz gewihrleistet werden. Da im
vorliegenden Fall lediglich ein Interview gefiihrt wurde, wird dies vernachldssigt. Ebenso
kann auf eine Codierung der Interviews verzichtet werden. Jedoch muss deutlich sein, wer
(Name, Funktion), wann und wo zu welchem Thema (Leitfaden) befragt wurde. Eine

gesonderte Auffiithrung im Quellenverzeichnis ist auBerdem notwendig. [189]
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8.3 Darstellung der Ergebnisse des Experteninterviews

Im Folgenden werden die Ergebnisse des Experteninterviews [193] (vgl. Anhang)
entsprechend den verschiedenen Themenkomplexen dargestellt wie auch interpretiert. Die
grobe Einteilung in Marketing- und Vertriebsaspekte (vgl. 8.3.1) sowie inhaltliche und
konzeptionelle Gesichtspunkte (vgl. 8.3.2) resultiert aus den flieBenden Ubergiingen
wiéhrend des Gespriachsverlaufs, bedingt neben den Leitfragen (vgl. Anhang) auch durch
das Antwortverhalten des Interviewpartners. Wihrend sich die Fragen eins bis fiinf sowie
Frage 11 und 12 erst genanntem widmen, beziehen sich die nédchsten neun auf letzteres.

Uberschneidungen zwischen den einzelnen Themenbereichen sind dabei keine Seltenheit.

8.3.1 Marketing- und Vertriebsaspekte

Hervorgehend aus dem Dealership mit Caterpillar (CAT) in den fiinfziger Jahren
konzentrierte sich Zeppelin friihzeitig auf die Etablierung eines umfangreichen
Dienstleistungs- und Servicenetzwerkes. Zuriickzufiihren auf die Historie der gleitlosen
Gewinnung, Forderung und Transport von Erdreich, welche bis dahin in Europa und
speziell in Deutschland kaum bekannt war, zeigte sich in den Sechzigern dort schnell
erheblicher  Beratungsbedarf.  Nicht zuletzt wegen der 1im  Zuge der
Wiederaufbaumallnahmen steigenden Bautitigkeit in West-Deutschland, waren
Komplettlosungen das erkldrte Ziel. Mit der Einsatz- und Projektberatung entwickelte
Zeppelin als Erster ein Konzept, um den Kunden die nétige Sach- und Fachkenntnis {iber
die Moglichkeiten der eingesetzten Gerdtschaften zu vermitteln. Als fester Bestandteil der
Firmenphilosophie betonte der Befragte u. a. die Wichtigkeit qualifizierter Mitarbeiter
hierbei und bezeichnete diese Art von Service als sehr fruchtbar. Aber auch das Tool der
Einsatzberatung, als Teil des Ganzen, hat sich im Laufe der Zeit verdndert. Obwohl diese
aus Sicht des Befragten am Markt dringend notwendig ist, haben sich auch deren Inhalte
etwas verschoben bzw. angepasst. Wahrend damals die Schwerpunkte eher auf dem reinen
Vorfiihren der Gerédte lagen, ist heute die Kostendurchdringung bis in die Tiefe (€/h, €/m?)
von Interesse. Zwar wurden frilher auch Ein- und Ausgaben kontrolliert, die
Tiefgriindigkeit jedoch wie sie heute vorherrscht, war damals nicht der Fall. Auf Grund der
wachsenden Sach- und Fachkenntnis seitens der Kundschaft in den vergangenen 25 Jahren
sind mittlerweile 80-90% der Arbeitsleistung des Befragten im Bereich Gerétevorschldge

der Optimierung bestehender Prozesse zuzuordnen. Das Definieren neuer Einsitze
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hingegen hat stark abgenommen. Folglich ist es als Anbieter dieser Serviceleistung umso
wichtiger, die Arbeit der Kunden bis ins kleinste Detail verstehen und analysieren zu
konnen, egal ob im Stralenbau, der Kiesgrube oder bei sonstigen Erdbewegungen.
Sinnvolle Vorschldge als Alternativen gerade im Bereich der Prozessoptimierung bediirfen
intensiver Arbeit vorab sowie enormen Erfahrungsschatz, so die Einschitzung des
Experten. Letztendlich sind mittel- bis langfristig neben den Leistungen auch die Kosten
zu bewerten. Als Spezialleistung in einem Unternehmen angesiedelt, ist es
selbstverstiandlich, dass hierfiir Experten von Noéten sind und nicht jeder Verkdufer damit
dienen kann, rechtfertigt sich der Interviewpartner.

Auf die Frage wo und vor allem wie die Einsatz- und Projektberatung aktiv am Markt
angeboten sowie beworben wird, entgegnet der Gesprachspartner mit einer derartigen
Auslastung, dass es nicht notig sei, grol in die Werbung zu gehen. Hierfiir nennt er
mehrere Griinde. Neben der eigenen Kundschaft, die weil}, dass Zeppelin diesen Service
schon traditionell anbietet, und das auch {iber Mundpropaganda in der Branche
entsprechend verbreitet, zdhlen ferner sonstige Aktivitidten, wie beispielsweise das Halten
von Vorlesungen an verschiedenen Hochschulen bzw. Bildungseinrichtungen. Dort wird
das natiirlich auch angesprochen, ebenso wie in diversen Verbidnden und Fachkreisen, in
welchen die Kundschaft organisiert ist. Hinzu kommen GrofBveranstaltungen, wie die
Jahrestagung des VDBUM, auf welchen Zeppelin turnusméfig als Sponsor auftritt. Nicht
zuletzt wird das Tool der Einsatz- und Projektberatung auf Leitmessen der Branche
(BauMa, steinexpo) mit einem eigenen Stand beworben. Ebenfalls nicht zu unterschétzen
sind die Marketing- und Werbeeffekte, welche das Unternehmen durch die Darstellung der
produktnahen Dienstleistung (vgl. Bild 49:) mit u. a. dem Alleinstellungsmerkmal von

qualifizierten Ingenieuren als Einsatzberater, in ihren Prisentationen erzielt.

Leistungs- Qualifizierte

starke Ingenieure als
Produkt- = Einsatzberater
palette
Werks;ftl-
gepriifte Fachkundige
GM- Verkaufs-
Angebote Produkt- beratung
begleitende
Interessante Dienstleistungen /o oo
Miet- Ersatzteil-
angebote VEersorgung
Umfassende
Finanzierungs- Professioneller
angebote Service

Bild 49: 360°-Losung fiir produktbegleitende Dienstleistungen der Zeppelin
Baumaschinen GmbH, [197]
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Hauptsachlich ausgerichtet auf GroBbaustellen mit entsprechender Gerdteausriistung, sei es
in der Rohstoffgewinnung oder dem Erd- und StraBenbau, werden dem Kunden so
produktbegleitende Dienstleistungen angeboten. Durch das Schniiren des bereits
vorgestellten 360°-Rundumpakets, dessen Inhalte stets optimiert werden, versucht die
Zeppelin  Baumaschinen GmbH umfangreiche Hilfestellung in jeder Beziehung
bereitzustellen. Das so geschaffene Vertrauen bietet die optimale Grundlage fiir eine
intensive, nachhaltige Kundenbindung. Gleichermallen sieht der Interviewpartner darin
definitiv Potential auch Neukunden zu werben. Neben der treuen Kundschaft, die weil3,
dass die Einsatz- und Projektberatung als Tool angeboten wird und bei welcher auf eine bis
zu 25-jahrige Zusammenarbeit zuriickgeblickt werden kann, sind es zunehmend neue
Anfrager, die ebenfalls Interesse zeigen. Zwar steht hier zu Beginn eher ein fachliches
Gesprach im Vordergrund, weniger der Verkauf einer Maschine an sich, jedoch kann
hiermit ein vielversprechender Einstieg fiir zukiinftige Geschéftsbeziehungen geschaffen
werden. Selbstverstdndlich wird es aber auch immer jene Kunden geben, die unser
Knowhow anzapfen, ihren Fuhrpark aber beim Wettbewerb kaufen, so der Experte.
Hervorgehend aus Werbeflyern sowie im Interview nochmals bestdtigt, gelten als erste
Ansprechpartner flir die Kundenklientel grundsitzlich die jeweils zustdndigen Zeppelin-
Filialen bzw. deren Verkaufsverantwortliche. Gestaltet sich dann im Laufe des weiteren
Kundenkontakts die Fragestellung fachlich zu umfangreich dito mitunter zu detailliert, so
werden die Spezialisten der Einsatz- und Projektberatung zu Rate gezogen. Direktkontakte
bilden eher die Seltenheit. Falls doch, erfolgen auch diese nur in Absprache mit der
zustdandigen Niederlassung. Begriindet wird diese Vorgehensweise vor dem Hintergrund,
dass nicht die Zentrale in Miinchen fiir Kundenkontakte zustindig ist, sondern die
Verantwortlichen vor Ort. ,,Ein Ansprechpartner soll fiir den Kunden auch ein
Ansprechpartner bleiben und nicht fiinf oder sechs®, so die Expertenmeinung.

Das Problem der im Interview angesprochenen teilweise langen Wartezeiten fiir Kunden
entkriftet der Experte mit der Tatsache, dass es sich hier in der Regel (ca. 80 %) um
langerfristige Projekte (10— 15 Jahre) handelt und deshalb die Zeit weniger einen
limitierenden Faktor darstellt. Die meist flexible Steuerung der Projekte ldsst zu, dass
kleinere Anfragen kurzfristig eingeschoben und bearbeitet werden konnen. Dennoch
entstehen dadurch hin und wieder Liicken, welche fiir beide Seiten vermeidbaren Charakter
besitzen.

Zu Beginn noch als kostenlosen Service angeboten, wurde erstmals vor ca. 15 Jahren damit

begonnen bestimmte Dinge den Kunden in Rechnung zu stellen, nicht zuletzt auch
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aufgrund deren unfairer sowie unehrlicher Verhaltensweisen gegeniiber dem Anbieter. Als
fester Bestandteil im Gesamtkomplex Zeppelin zeichnet sich die FEinsatz- und
Projektberatung als sehr wertvolle Arbeit flir die Kunden aus. Man konnte es sogar als eine
Art eigenstindiges Produkt bezeichnen. Grundsétzlich wird auf diesem breit gefdcherten
Gebiet zwischen weniger aufwendigen Leistungen, wie beispielweise einem
Beratungsbesuch bzw. einer einfachen Kalkulation, und sehr umfangreichen, detaillierten
Betriebsuntersuchungen inklusive zusédtzlicher Spezialleistungen (Seismik) unterschieden,
erklart der Experte. Wihrend erstere in der Regel als kostenfrei zu verbuchen sind, werden
letztere hingegen entsprechend in Rechnung gestellt. Die anfallenden Kosten durch das
Hinzuziehen externer Dienstleister, z.B. einem Ingenieurbiiro fiir seismische
Berechnungen, miissen die Kunden selbst tragen. Genaue Zahlen werden im Interview
nicht genannt. Letztendlich aber wird die Leistung der Einsatz- und Projektberatung intern
nach Tagessdtzen den jeweiligen Niederlassungen berechnet. Als Verantwortliche den
Kunden gegeniiber entscheiden diese dann, ob der Rechnungsbetrag eins zu eins oder eben
mit Aufschlag (Marge) weitergegeben wird. Da sich die anfallenden Kosten im Vorfeld
meist grob abschétzen lassen, sind vorab vereinbarte Pauschalbetrige mit Anzahlung keine
Seltenheit. Laut Experten sollten sich die Kosten hier jedoch in Grenzen halten, da der
Kundenkreis — berechtigender Weise — eine gewisse Erwartungshaltung in Sachen Service
und Beratung an die Firma Zeppelin hat. Gleichzeitig besteht aber auch die Mdglichkeit
den Wert der Dienstleistung in evtl. zustande kommenden Maschinengeschiften

einzurechnen und somit entsprechend zu beriicksichtigen.
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8.3.2 Inhaltliche und konzeptionelle Gesichtspunkte

Beginnend mit einem Gespriach zwischen Kunde und Verkaufsverantwortlichem einer
Zeppelin-Niederlassung werden erste Kontakte gekniipft sowie gleichzeitig grob die
Rahmenbedingungen der neuen Anfrage abgesteckt. Gestaltet sich diese umfangreicher
und bedarf einer detaillierten Expertenmeinung, so wird das Team der Einsatz- und
Projektberatung hinzugezogen. Bei einer Vorortbesichtigung werden Herausforderungen
und mogliche Probleme des Projektes erdrtert sowie zusétzlich eine Art Aufgabenstellung
formuliert. Seltener wird ein extra Lastenheft erstellt. Den groBiten Arbeitsaufwand
beanspruchen interne kalkulatorische Ausarbeitungen sowie deren tabellarische und
grafische Darstellungen, schitzt der Experte. Vorrangiges Ziel ist es, den Kunden eine
transparente, glaubhafte LOsung zu prasentieren, welche sie auch bis ins Detail
nachvollziehen konnen. Nachhaltigkeit und Akzeptanz am Markt werden hier als
Stichworter genannt. Unter Beriicksichtigung der Aufgabenstellung wird am Ende ein
maschinentechnischer Losungsvorschlag mit den geringsten spezifischen Kosten
prasentiert. In der Regel werden alle Untersuchungen und Kalkulationen mit Ausnahme
der Seismik selbst erstellt. Frither ebenfalls mit entsprechender Apparatur in Eigenregie
durchgefiihrt, wird diese absolute Spezialdisziplin heute an externe Ingenieurbiiros als
Dienstleistung vergeben. Von elementarer Bedeutung in der Rohstoffgewinnung bzw. bei
Erdbewegungen entscheidet sich hiermit, ob ein mechanisches Losen der Erdmassen
moglich ist und falls ja, welche Maschinen und Anbauwerkzeuge dafiir notig sind. Anhand
der ermittelten seismischen Wellengeschwindigkeit gilt es dann passende Maschinenpakete
zusammenzustellen, was enormes Fachwissen gepaart mit  weitreichender
Branchenerfahrung voraussetzt.

Als Ziel einer Maschinenkalkulation fiir ein bestimmtes Projekt stehen am Ende die
Gesamtkosten inklusive dem Kapitaldienst mit Zinsen, der kompletten Betriebskostenseite
(Kraftstoff, Reifen, Reparatur, Wartung etc.) sowie den anfallenden Arbeitskosten. Die
Berechnungen beruhen dabei teilweise auf unterschiedlichen Methoden, wobei der
Vollkostenansatz die aussagekréftigste und somit qualitativ hochwertigste darstellt. Meist
besteht die Wahl zwischen verschiedenen Geritesystemen, wovon jedoch in Abhdngigkeit
der Kosten eines priferiert wird. Laut Experten empfiehlt es sich, diese je Mdglichkeit in
€/m3 bzw. €/t zu berechnen und anschlieBend miteinander zu vergleichen. In des Kunden
endgiiltiger Entscheidung sollten dringend zusédtzlich auch die sog. ,,weichen* Faktoren

berticksichtigt werden. Grundsitzlich basieren alle Kalkulationen auf Angaben seitens der
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Hersteller, eigenen Tests bzw. zunehmend umfangreicher Gerdtevergleiche aktueller
Wettbewerbsmodelle, zu welchen groflere Firmen im Vorfeld ihrer anstehenden Investition
einladen. Mit Hilfe dieses Wissenspools gestalten sich die Bestimmung und Abschétzung
der VerschleiB- und Servicekosten unter bestimmten Einsatzbedingungen relativ
realistisch. Wie bereits zuvor kurz erwdhnt werden externe Berater als Dienstleister
ausschlieBlich in Sachen Seismik und deren Berechnungen hinzugezogen. Die hierfiir
bendtigte, sehr teure Apparatur bei gleichzeitig nur begrenzten Einsdtzen pro Jahr,
bekriftigt die Entwicklung dahingehend. Alle restlichen Leistungen werden durch das
Unternehmen Zeppelin selbst angestellt.

Die angesprochenen Verdnderungen der Arbeit iiber die Jahre sowie die Spezifik der
einzelnen Einsédtze bedingen auch eine Anpassung der sog. Kalkulationshilfen. Prinzipiell
durchweg dhnlich aufgebaut, sind diese fiir einen Fachmann mit Sicherheit
nachvollziehbar, so der Interviewpartner. Obwohl auch Zeppelin iiber eine komfortable
Berechnungssoftware verfiigt, bei welcher lediglich einige Kennzahlen einzugeben sind,
um an die entsprechenden Ergebnistabellen zu gelangen, greift der Experte jedoch auf
diese in der Regel nicht zuriick. Die fehlende Transparenz fiir den Kunden bewertet er hier
als besonders problematisch. Vielmehr ist er der Meinung, dass seine Arbeit nur dann bei
den Auftraggebern Akzeptanz findet, wenn diese zu jederzeit nachvollzogen werden kann.
Ferner sei seine Leistung in den meisten Féllen zu ausdehnend, zu anspruchsvoll und auch
folglich zu teuer, um ein nicht zufriedenstellendes Ergebnis abzuliefern, ergidnzt er
anschlieBend. Neben der Ausarbeitung einer technischen Beschreibung der
Aufgabenstellung und einer Auflistung der zu vergleichenden Gerdtesysteme inkl. der
beschriebenen Leistungs- sowie Kostenkalkulationsansdtze beinhaltet die Dienstleistung
der Einsatz- und Projektberatung eine abschlieBende Ergebnisdarstellung. Die
Zusammenfassung am Ende ermdglicht in relativ kurzer Zeit einen Uberblick zu
bekommen. Im Anhang findet sich weiterhin der meist umfangreichere Teil mit Tabellen
und Berechnungstableaus. Somit ist die komplette Kalkulation fiir den Kunden detailliert
einsehbar.

Sich ausschlieflich auf theoretische Leistungsangaben bei Kostenkalkulationen zu
verlassen, sei laut Experten sehr problematisch. Vielmehr rét er dazu, sich im Rahmen von
Voruntersuchungen mit den Bedingungen vor Ort ausfiihrlich auseinanderzusetzen. Reger
Informationsaustausch mit den verantwortlichen Vertriebskollegen sowie der Kundschaft
bieten hier entsprechend Hilfestellung. Gleichzeitig kann so die fiir den Markt dringend

notwendige Transparenz gewihrleistet werden. Die Kunst besteht darin, das technische
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Leistungsvermdgen einer Neumaschine in den bestehenden Gesamtprozess gedanklich
hineinzuprojizieren und kalkulatorisch eine Groenordnung zu finden, welche sich tiber
einen ldngeren Zeitraum als nachhaltig erweist. Unterschiedliche Witterungsverhéltnisse
iiber das Jahr, sich verdnderndes Material sowie beispielsweise anzupassende
Transportwege miissen entsprechend beriicksichtigt und dem theoretisch machbaren,
herstellerseitig angegebenen Wert hinzugerechnet werden. Insbesondere bei einer
Maschinenkette mit mehreren Schnittstellen bzw. Pufferriumen baut sich die ,,installierte*
Leistung gegen Ende stetig ab. Es bedarf in jedem Fall viel Erfahrung, um den richtigen
Wert anzusetzen, ergdnzt der Interviewpartner. Eine liickenlose, nachvollziehbare
Dokumentation garantiert hierbei die geforderte Transparenz.

Die durchschnittliche Bearbeitungsdauer eines Projekts ldsst sich nur sehr schwer
bestimmen, da selten rein projektbezogen gearbeitet wird. Das bedeutet, dass nicht
zwingend ein Auftrag zuerst beendet sein muss bevor ein néichster angefangen wird. So
kommt es zwangsldufig dazu, dass teilweise mehrere Projekte gleichzeitig in Bearbeitung
sind. Rechnet man allerdings die reine Arbeitszeit, so schwankt diese von drei bis vier
Tagen bei kleineren Anfragen bis hin zu mehreren Wochen bei GroBprojekten, erklart der
Experte. Dabei kann es unter Umstdnden durchaus passieren, dass sich diese iiber ein
komplettes Jahr verteilen.

Vor 1991 iiber viele Jahre teilweise mit drei Kollegen im Einsatz und bis vor einigen
Jahren noch zu zweit, bearbeitet mittlerweile lediglich ein Experte die Anfragen beziiglich
Einsatz- und Projektberatung bei Zeppelin. Zu den Hintergriinden dieser Entwicklung
zahlte der Interviewpartner weniger deren zeitliche Auslastung, vielmehr interne
UmstrukturierungsmafBBnahmen bedingt durch steigende Kosten bei gleichzeitig sinkenden
Margen. Im Rahmen von Geritetests bzw. Vorfiihrungen direkt beim Kunden steht ein
sechskopfiges Team aus hochqualifizierten Einsatztechnikern vorrangig fiir den deutschen
Markt unterstiitzend zur Verfiigung. Mit deren Hilfe ist es im praktischen Einsatz moglich
unter vorherrschenden Bedingungen mit den eingesetzten Maschinen Hochstleistungen zu
produzieren sowie die Messdaten fiir anstehende Kalkulationen entsprechend festzuhalten.
Seit der Reduzierung des Teams vor einigen Jahren iibersteigt der Arbeitsaufwand mit
Berechnung und Durchfiihrung der Kalkulationen die Auslastung einer Person mehr als
deutlich, betont der betreffende Experte.

Auf die Frage wann das Team der Einsatz- und Projektberatung an seine Grenzen stof3t,
entgegnet der Interviewpartner selbstbewusst, dass lediglich Zeit einen begrenzenden

Faktor darstellt. Insbesondere im Ausland sieht er dort Schwierigkeiten. Betrachtet man die
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fachliche Seite, so sind sowohl kleine Projekte als auch groBere kein Problem. Uberall
dort, wo Zeppelin-Maschinen zum Einsatz kommen, kann diese Art von Dienstleistung
angeboten werden. Unter Zuhilfenahme diverser, hauseigener Unterstiitzungstools
kombiniert mit weitreichendem Erfahrungsschatz sind hier fachbezogen keine Grenzen
gesetzt.

Trotz aller berechneten Risiken (soweit moglich) sowie zusdtzlich beriicksichtigter
Spielrdume ist es in den ungiinstigsten Féllen dennoch nicht ausgeschlossen, dass eine
definierte Gerdtekette bzw. deren Gesamtkalkulation an ihre Grenzen stoBt. Gewisse
Dinge, speziell in Branchen, welche stark witterungsabhingig sind, lassen sich nur sehr
schwer vorhersehen. Als Negativbeispiel nannte der Experte ein groBeres Projekt, bei
welchem sich in der Anfangsphase der Boden nur sehr schwer bestimmen lies. Dies fiihrte
dazu, dass wihrend des geplanten Einsatzes liberwiegend Regen aufkam und die neu
eingesetzten Maschinen an ihre Grenzen stieen. Am Ende musste auf die alte Geritekette

zuriickgegriffen werden.

AbschlieBend zu den Gliederungspunkten 8.3.1 und 8.3.2 wird an dieser Stelle nochmals
auf die Vielzahl an Vorteilen fiir beide Seiten hingewiesen. Durch Professionalitit und
Transparenz in der Umsetzung wird die Akzeptanz am Markt gestidrkt sowie der in der
heutigen Zeit mitunter vertriebsentscheidende Faktor der Kundenbindung erreicht und
vertieft. Die enorme Auslastung dieser Unternehmenssparte beweist zudem die positive
Resonanz auf Nachfragerseite. Eben gleiche profitiert durch ein erweitertes Angebot
zusitzlicher Service- und Beratungsleistungen, welche deren Arbeit unterstiitzend

begleiten konnen.
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9 DISKUSSION

9.1 Service und Beratung: Vergleich Landtechnik vs. Baumaschinen

Bereits sehr frith wéhrend des Expertengespriachs zeichnet sich eine sehr &hnliche
Entwicklung in der Baumaschinen-Branche ab. Nicht nur in der Landtechnik resultieren
aus immer besser qualifizierten Arbeitern steigende Geréteanforderungen, sondern auch
hier werden die Kunden stets anspruchsvoller in ihren Bediirfnissen gegeniiber den
Herstellern und Vertriebspartnern. Weniger die rein maschinentechnische Seite betrachtet,
vielmehr in Sachen zusitzlicher Serviceleistungen steigen die Anforderungen sowie
Nachfragen am Markt deutlich. Nach einer ausfiihrlichen Darstellung der Ergebnisse des
Experteninterviews unter Gliederungspunkt 8.3 wird im Folgenden das Konzept der
Einsatz- und Projektberatung von Zeppelin auf Ubertragbarkeit in die Landtechnik
beispielhaft am Unternehmen SDF iiberpriift und diskutiert.

Zu Beginn werden die Gemeinsamkeiten sowie dhnliche Abldufe beider Branchen
beziiglich des behandelten Themas vorgestellt, sowie anschlieend die Unterschiede bzw.
mogliche Chancen und Risiken bei der Umsetzung einer derartigen Serviceleistung
beleuchtet. Insbesondere bei letzteren sind, wenn moglich, denkbare Losungsansétze grob
zu skizzieren. Die Aufarbeitung der einzelnen Punkte orientiert sich an der Reihenfolge im

Fragebogen.

9.1.1 Gemeinsamkeiten — vergleichbare Abliufe

Betrachtet man die marketing- und vertriebsseitigen Aktivitditen im Rahmen dieser
zusdtzlich angebotenen Dienstleistung, so sind durchaus identische Abldufe trotz zweier
unterschiedlicher Branchen festzustellen. Beginnend mit ersteren halten sich diese jedoch
bei Zeppelin auf Grund sehr hoher Auslastung eher in Grenzen. Mitunter Grund dafiir ist
die Entwicklung von anfangs reinen Maschinenvorfilhrungen hin zu gegenwirtig
detaillierten Kostenkalkulationen. Die stetige, iiber Jahre dauernde Wandlung hin zur
Einsatz- und Projektberatung sorgte somit gleichzeitig fiir deren ndtigen Bekanntheitsgrad
im Kundenkreis. Im Falle von SDF hat sich das einst abgeschaffte Vorfiihrteam seit seiner
Reaktivierung vor zwei Jahren am Markt erfolgreich etabliert. Die drei Produktspezialisten
fiir Deutschland beschéftigen sich neben Produktschulungen fiir Endkunden hauptsichlich

mit dem professionellen Einsatz bzw. Vorfiihren von Traktoren bei Kunden vor Ort.
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Ahnlich wie bei Zeppelin, wissen diese ihre Maschinen auch unter schwierigsten
Bedingungen optimal einzusetzen und erzielen so maximale Leistung. Angestellt von
Seiten des Herstellers als Teil des Marketings kommen sie iiberall dort zum Einsatz, wo
ein Vertriebspartner Bedarf sieht bzw. Hilfe bendtigt. Auf Grund eben genannter
Umstidnde sowie in Anlehnung an die Vorstellung der Einsatz- und Projektberatung ist es
folglich theoretisch denkbar, die angebotenen Leistungen um eine detaillierte
Kalkulationshilfe beispielsweise in Form einer Maschinenvollkostenrechnung oder eines
Fuhrparkmanagements zu erweitern. Qualitativ am hochwertigsten bietet erstere hierbei
grundsitzlich die meiste Aussagekraft fiir den Kunden. Integriert in die bestehenden
Marketingaktivititen soll mit Hilfe eines passenden Konzeptes diese zusétzliche
Serviceleistung beworben werden. Neben Flyern und Anzeigen, sei es online oder als
Printversion, zdhlen hier beispielsweise auch Messeauftritte oder das Promoten an
verschiedenen Bildungseinrichtungen als geeignete Moglichkeiten. Vor dem Hintergrund
des Anpassungsgedanken an die Landtechnik wiirde sich so, dhnlich wie bei Zeppelin, der
marketingtechnische Mehraufwand deutlich in Grenzen halten.

Analog zur Baumaschinen-Branche pflegen in der Landtechnik ebenfalls die Héndler bzw.
Vertriebspartner vor Ort den Kontakt zum Kunden. Als erster Ansprechpartner dort
fungieren diese als eine Art Bindeglied zwischen Kunde und Hersteller. Steuerlich als
bewegliche Anlagegiiter deklariert, werden Traktoren abhéngig von ihrer Grof3e mit acht
bzw. zwolf Jahren Nutzungsdauer angesetzt. Die teilweise doch sehr hohen
Investitionssummen in  Kombination mit der angesprochenen, zunehmenden
Wettbewerbsgleichheit fiihren dazu, dass sich die Kunden im Vorfeld ausfiihrlich mit den
unterschiedlichen Fabrikaten auseinandersetzen. Da diese, dhnlich wie Baumaschinen, in
der Regel lidngerfristig zu planen sind, spielt der Faktor ,,Zeit”, welcher unter Umsténden
durch die Inanspruchnahme einer wie zuvor beschriebenen Serviceleistung seitens des
Herstellers belastet wird, letztendlich weniger eine entscheidende Rolle. Orientiert man
sich bei der Umsetzung an Zeppelin, so sollten ausschlieBlich eigene Produkte in die
Kalkulation mitaufgenommen werden. Ein objektives Bewerten des Wettbewerbs ist auch
in der Landtechnik auf Grund fehlender Daten nur bedingt mdglich und bei Verwendung
infolgedessen die Transparenz und Glaubwiirdigkeit der Serviceleistung gefdhrdet.
Abhéngig von der erbrachten Arbeits- bzw. Dienstleistung wird diese dem Kunden indirekt
iiber den jeweiligen Vertriebspartner in Rechnung gestellt. Dieser kann dann entscheiden,
ob und inwieweit die Verbindlichkeiten weitergegeben werden. Im Sinne der

Kundenzufriedenheit ist es durchaus denkbar (vgl. Zeppelin), dass kleinere Betrige
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vernachldssigt bzw. weniger umfangreiche Leistungen anderweitig, beispielsweise beim
nichsten Maschinengeschift, eingerechnet werden konnen. Auf Grund teilweise starker
Witterungsabhingigkeit sind Kalkulationen in der Landtechnik, dhnlich wie die aus der
Baumaschinen-Branche, zwangsldufig mit Risiken verbunden. Der Einfluss des Wetters
sowie dessen Auswirkungen auf abgestimmte Gerite- und Systemketten sind auch hier
nicht zu unterschitzen. Ebenso wirken sich unterschiedliche Standortverhiltnisse (Sand,
Lehm, Kies etc.) entsprechend auf die Leistung der Maschinen aus und bediirfen
demzufolge Beriicksichtigung bei der Kalkulation.

Die im Interview vom Experten beschriebene Problematik einer schnell an Grenzen
stoBenden Auslastung in der Baumaschinen-Branche, ist im Falle positiver Resonanz am
Markt auch in der Landtechnik zu erwarten. Welche Auswirkungen konzeptioneller bzw.
kostentechnischer Art, das haben kann und inwieweit darauf als Hersteller reagiert werden
sollte, ist vorab nur sehr schwer einzuschdtzen. FEine darauf abgestimmte
Handlungsempfehlung kann deshalb an dieser Stelle nicht gegeben werden.

In Anlehnung an das Konzept von Zeppelin ist es auch fiir SDF als Landtechnikhersteller
ratsam, eine Serviceleistung in dieser Art und Weise zu Beginn nur in
hochtechnologisierten Mérkten zu implementieren. Das gesattigte Marktniveau in Lindern
wie Deutschland oder Frankreich, um Beispiele hierfiir zu nennen, erfordert, nicht zuletzt
auf Grund ansteigender Produkthomogenisierung, zunehmend mehr Innovationskraft
seitens der Hersteller, insbesondere im Bereich Kundenservice und zuséitzlicher
Dienstleistungen. Dies bestitigen auch die Ergebnisse der unter Gliederungspunkt 6
durchgefiihrten empirischen Datenerhebung. Wachstumsmirkte wie beispielsweise China
oder Indien scheinen dafiir weniger geeignet. Zum einen ist hier kaum Nachfrage zu
erwarten, zum anderen wiirde das jeglichen Rahmen an Aufwand fiir Hersteller sowie

Vertriebspartner sprengen und die Wirtschaftlichkeit so schnell in Frage stellen.
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9.1.2 Unterschiede — mogliche Chancen und Risiken

Nach einer groben Skizzierung von Gemeinsamkeiten und vergleichbaren Ablaufen beider
Branchen unter vorausgehendem Gliederungspunkt, werden nun die Unterschiede sowie
die damit verbundenen Schwierigkeiten bei einer mdglichen Implementierung in der
Landtechnik erortert. Obwohl diese in vielen Punkten mit den der Baumaschinen mehr
oder weniger sogar iibereinstimmen, gibt es teilweise doch gravierende Unterschiede,
welche in diesem Zuge dringend Beriicksichtigung finden miissen. Lésungsansdtze im
Sinne von notwendigen Anpassungsvorgidngen in Abhdngigkeit der jeweiligen
Problemstellung konnen dabei dem Vorhaben entsprechend Hilfestellung bieten.
Gleichzeitig werden hier aber auch Stellen erwéhnt, an denen eine Umsetzung leichter zu

realisieren wire, als es in der Baumaschinen-Branche derzeit der Fall ist.

Beginnend im Bereich der Marketingaktivititen besteht der Unterschied dort hauptsédchlich
in der Intensitdt der eingesetzten Werbemallnahmen. Wihrend Zeppelin, wie unter 9.1.1
beschrieben, den Vorteil eines hohen Bekanntheitsgrades in diesem Bereich genief3t und
deshalb nur begrenzt aber dennoch gezielt dort Aufwand betreibt, miisste sich im Falle
einer Implementierung die Landtechnik neuen Herausforderungen stellen. Dabei gilt es
weniger neue Werbekanile zu definieren, als vielmehr den ,,breiten Pool* an vorhandenen,
wie beispielweise neben den digitalen Medien, die Printmedien sowie Messen und
Ausstellungen etc., hierfiir noch intensiver zu nutzen. Durch ein aktives Vorantreiben und
promoten zusitzlicher Service- und Beratungsleistungen gepaart mit einem professionellen
Auftreten kann das bereits mit der Umfrage (vgl. 6.4) bestitigte, starke Interesse von
Seiten der Landwirte und Lohnunternehmer weiter ausgebaut werden. Aus Sicht von SDF,
als einer der flihrenden Landtechnik-Hersteller, bedeutet eine erfolgreiche
Implementierung die Chance wichtige Wettbewerbsvorteile in einem stark umk&dmpften
Markt generieren zu kdnnen. Das hierdurch erlangte ,,Alleinstellungsmerkmal® ldsst sich,
insbesondere in dieser Branche, hervorragend fiir Werbezwecke verwenden. Im Gegensatz
zur Baumaschinen-Branche bietet die Vielfalt der in der Landtechnik zum Einsatz
kommenden Marketingmalnahmen hierfiir die ideale Grundlage. Gleichzeitig besteht aber
die Schwierigkeit darin, als ,Neuling“ auf diesem Gebiet die anfidngliche Skepsis
potentieller Kunden im ersten Schritt zu beseitigen sowie im weiteren Verlauf das fiir diese

Art von Service notwendige Vertrauen zu gewinnen.
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Vor dem Hintergrund, dass sich die Einsatzgebiete von Traktoren seit einigen Jahren neben
der praktischen Landwirtschaft auch auf weitere Branchen (Forst, Kommunal, Bau etc.)
ausdehnen, wird im Falle einer Umsetzung der beschriebenen Beratungsleistung in der
Landtechnik breites Fachwissen sowie reichlich Erfahrungswerte von den Experten
vorausgesetzt werden. Zu verstehen, welchen Anforderungen Traktoren in den jeweiligen
Bereichen entsprechen miissen, gilt hierbei als elementare Grundlage. Im Gegensatz zu den
der Baumaschinen gestalten sich diese in der Regel zunehmend vielféltiger, woraus
zwangsldufig Beratungsbedarf beim Kunden resultiert. Mit der Wiedereinfiihrung der
Verkaufsforderung fiir Deutschland, bestehend aus drei Produktspezialisten, gelang SDF
ein erfolgreicher Schritt den Wiinschen des Handels sowie den Anforderungen des Marktes
gerecht zu werden. Im Unterschied zu Zeppelin wird dieses Instrument der
Marktbearbeitung bisher jedoch nicht beim Endkunden beworben. Lediglich durch
,Umwege* iiber die Vertriebspartner wird dieser davon in Kenntnis gesetzt. Trotz bereits
guter Auslastung ist eine bessere Vermarktung dieser zusitzlichen Serviceleistung seitens
des Herstellers erstrebenswert. In Anlehnung an die beschriebene Entwicklung bei
Zeppelin besteht durchaus auch in der Landtechnik die Chance, das darin vorhandene
Potenzial stirker zu nutzen. So konnte im Rahmen einer personellen Erginzung der
Verkaufsforderung durch einen ausgewihlten Experten, welcher sich ausschlieflich mit
(Gesamt-) Kalkulationen und Systemvergleichen beschiftigt, eine fiir den Endkunden sehr
interessante Beratungsleistung angeboten werden. Vergleichbar mit den Baumaschinen ist
auch dort ein Schwerpunkt auf der Optimierung bestehender Prozesse zu erwarten.
Ausfiihrliche Kalkulationshilfen in Kombination mit den jeweiligen Berechnungstableaus
helfen die Kostendurchdringung bis in die Tiefe zu verstehen. Fiir Transparenz und
Glaubwiirdigkeit bei den angestellten Kalkulationen bedarf es griindlicher Vorarbeit und
intensiver Auseinandersetzung mit den unterschiedlichsten Einsatzbedingungen zum Erhalt
wichtiger Messdaten, die die Grundlage weiterer Berechnungen darstellen. Neben selbst
gewonnenen Daten aus eigenen Untersuchungen besteht als Hersteller weiterhin die
Moglichkeit auf renommierte Quellen wie beispielweise das KTBL oder die DLG
zuriickzugreifen. Gleichzeitig empfiehlt es sich allerdings, ausschlieBlich eigene Fabrikate
in die Kalkulation mit aufzunehmen und die Bewertung sowie Einschitzung des
Wettbewerbs auflenvorzulassen. Das Risiko fehlender Objektivitdt hier ist nicht zu
unterschidtzen und wiirde unter Umstinden die Glaubwiirdigkeit der gesamten
Beratungsleistung gefidhrden. Bestirkt wird dieser Gedankengang durch die Tatsache bzw.

die Annahme, dass ein potentieller Kunde in der Regel sehr genau weif3, wieviel ihn der zu
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optimierende Prozess an Gesamtkosten aktuell verursacht. Eine genaue Auffithrung der
finanziellen Belastung durch bestehende Wettbewerbsmaschinen zum Zweck einer
direkten Gegeniiberstellung ist deshalb mehr oder weniger iiberfliissig. Diese erfolgt in der
Regel beim Kunden unwillkiirlich sobald er die ausgearbeitete Gesamtkostenkalkulation
der Einsatz- und Projektberatung vorliegen hat. Abhidngig vom jeweiligen Kunden bzw. je
nach dessen Belieben ist zu erwarten, dass dabei der Experte auch in der Landtechnik
unterschiedlich stark integriert wird.

Wihrend Zeppelin mittlerweile ausschlieBlich die seismischen Berechnungen durch
externe Dienstleister durchfiihren ldsst und sonstige Kalkulationen intern selbst anstellt,
besteht fir SDF bei der Implementierung einer vergleichbaren Service- und
Beratungsleistung, je nach Ausrichtung dieser, die Chance, dabei zu variieren. Sowohl mit
Vor- wie auch Nachteilen behaftet, sind hier sicherlich mehrere Losungsalternativen
denkbar. Wird einerseits versucht ausschlieflich mittels eigener Leute den
Herausforderungen der Kunden gerecht zu werden, so gilt es zu beriicksichtigen, dass
hierdurch womdglich Misstrauen bzw. Skepsis hervorgerufen werden kann. Gleichzeitig
resultiert daraus aber auch die Chance, die Beratungssuchenden von der Kompetenz und
dem Erfahrungsschatz des Unternehmens zu iiberzeugen. Unter der Voraussetzung
positiver Resonanz am Markt in Verbindung mit entsprechender Auslastung des dafiir
ernannten Expertenteams, sollte ein Anbieten der Beratungsleistung zu interessanten
Konditionen mdglich sein. Ist allerdings Gegenteiliges der Fall, so ist das Risiko fixer
Kosten durch bestehende Arbeitsvertrige speziell bei zuriickhaltender Nachfrage
problematisch zu bewerten. Andererseits konnen durch das Hinzuziehen beispielsweise
externer Ingenieurbiiros bzw. ein Berufen auf renommierte Quellen Objektivitit
gewihrleistet sowie folglich wichtiges Vertrauen beim Kunden gewonnen werden. Mit
Hilfe entsprechender Vertragsgestaltung in Bezug darauf sollte gleichzeitig ein gewisser
Grad an Ungebundenheit mdglich sein, um im Falle eines Misserfolgs das Risiko einer
Fehlinvestition in Grenzen zu halten. Nachteilig zu bewerten aus Sicht des Herstellers ist
die Tatsache, dass bei dieser Alternative stets ein externer Dienstleister mitverdient und
somit die Preisgestaltung nur eingeschriankt beim Anbieter bleibt.

Zwar auch als Gemeinsamkeit beider Branchen einzustufen, jedoch in der Landtechnik
vermutlich verstirkt spiirbar, ist das Risiko der Ausnutzung der angestrebten
Beratungsleistung durch Wettbewerbskunden. Wihrend dieses laut Experteninterview bei

den Baumaschinen ebenfalls besteht, selten allerdings der Fall ist, bedarf es hier
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erfahrungsgemdl entsprechend Vorarbeit im Rahmen der konzeptionellen Ausgestaltung,

um derartige Situationen auf ein Minimum zu reduzieren.

Diesen Gliederungspunkt abschlieBend wird nochmal kurz auf grundsétzliche Unterschiede
beider Branchen -eingegangen. Grundlage bilden interessante, aufschlussreiche
Erfahrungswerte des Branchenexperten Frank Zander, Geschiftsfiihrer JCB Deutschland.
Wihrend bei den Baumaschinen kaum ein 24/7-Serviceangebot nachgefragt wird, ist in der
Landtechnik mit erh6hter Servicebereitschaft auch an Sonn- und Feiertagen zu rechnen.
Auch eine vorbeugende Instandsetzung der Maschinen gewinnt hier zunehmend an
Bedeutung. Nicht nur die Erwartungshaltung einer groen Bevorratung an Ersatzteilen
bzw. einer sofortigen Ersatzmaschine bei Ausfall, sondern auch das Kundenklientel in der
Landtechnik an sich, zeugt von deutlichen Unterschieden beider Branchen. Emotionalen
Einzelkéufen stehen so eher rational gerechneten Flottenkdufen bei den Baumaschinen
gegeniiber. Beide Branchen haben jedoch mit dhnlichen Problemen zu kémpfen und
miissen den kiinftigen Herausforderungen versuchen gerecht zu werden, ist sich Frank

Zander sicher. [198]
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9.2 Beriicksichtigung der Umfrageergebnisse

Bezug nehmend auf die Ergebnisse der empirischen Datenerhebung aus
Gliederungspunkt 6 werden im folgenden Abschnitt die genannten Griinde fiir eine
mogliche Implementierung zusétzlicher Service- und Beratungsleistungen diskutiert.
Hierfiir bedarf es im Falle dessen gleichzeitig einer groben Evaluierung der

Berticksichtigung von herausgearbeiteten Kundenwiinschen und -anforderungen.

Zweifelsohne beeinflusst laut Meinung der Befragten zunehmende Produktvielfalt
einhergehend mit komplexer werdenden Technologien die Entscheidungsfindung sowie
das Kaufverhalten moglicher Kunden. Hinzu kommen die tendenziell steigenden
Investitionssummen in der Landtechnik, welche diesen Prozess zusitzlich erschweren.
Eine noch intensivere Auseinandersetzung mit den Produkten seitens der Nachfrager ist
folglich unabdingbar und als Resultat des zuvor beschrieben Wandels einzuordnen. Auch
nach FEinschitzung der Umfrageteilnehmer spielen in Zukunft neben Messen und
Ausstellungen sowie Leasing- bzw. Mietmaschinen vor allem Feldtage eine entscheidende
Rolle. Wihrend die restlichen Marketingmethoden auf Grund zweifelhafter
Glaubwiirdigkeit weniger von Interesse sind, bestechen diese durch hohen
Informationsgehalt bei gleichzeitig entsprechend nachhaltiger Aussagekraft. Folgt man den
Ergebnissen der Umfrage, so besteht aber auch hier weiterhin Optimierungspotential. So
hitte SDF als Hersteller im Rahmen der Verkaufsforderung die Moglichkeit mit Hilfe des
beschriebenen Konzeptes den eruierten Kundenanforderungen noch gerechter zu werden.
Die Idee, Einzelvorfiihrungen beim Kunden mit jeweils darauf abgestimmten
Maschinenkalkulationen zu ergénzen, wiirde die aktuelle Service- und Beratungssituation
in der Landtechnik durchaus ein Stiick weit revolutionieren. Neben einer fiir den
Anfragenden nachvollziehbaren Kalkulationsgrundlage, ist vor allem die detaillierte
Kostenaufschliisselung fiir die Entscheidungsfindung sehr forderlich. Die mit Hilfe einer
Gesamtkostenkalkulation ermittelten Werte bieten enormes Potential den steigenden
Wissensdurst potentieller Kunden befriedigen zu konnen. Hinzu kommt, dass deren
Aussagekraft und Wertigkeit gegeniiber Test- bzw. Fahrberichten wesentlich hoéher
einzuschitzen sind.

Dem aus der Umfrage abgeleiteten Wunsch nach mehr fachlicher Kompetenz beim
Héndler vor Ort konnte mit der Einfiihrung eines fiir die Landtechnik angepassten

Konzeptes aus Sicht des Herstellers ebenfalls nachgekommen werden. Durch die
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zusitzliche Unterstiitzung des Handels von Seiten der Verkaufsforderung ist eine
professionelle, auf die Bediirfnisse des Kunden angepasste Gestaltung des Beratungs- bzw.
Verkaufsgespriaches moglich. Zwar ist hiervon weniger die Betreuung des Traktors in
Sachen Service und Wartung im Nachgang an den Verkauf betroffen, jedoch erdfftnet das
Konzept die Chance auch tiefergehende Details entsprechend den Kundenanforderungen
zu beriicksichtigen. Durch die intensive Auseinandersetzung mit der Maschine sowohl von
technischer Seite als auch rein wirtschaftlicher Belange, wird dem Kunden nachweislich
ein kaufentscheidender Mehrwert geboten. Um Missverstdndnisse zu vermeiden, wird an
dieser Stelle nochmals darauf hingewiesen, dass mit der Einfiihrung einer angepassten
Beratungsleistung ausschlieBlich die Bereiche Marketing und Vertrieb des einzelnen
Héndlers in Beriihrung kommen. Werkstattbezogene Themen bleiben davon weiterhin
unberiihrt.

Transparenz und Objektivitit gehdren zweifelsohne mit zu den wichtigsten Aspekten,
welche es im Falle eines Offerierens dieser Beratungsleistung zu beriicksichtigen gilt. Als
zwingend notwendig eingestuft, sollten diese folglich durch SDF als Hersteller
gewihrleistet werden. Folgt man den Wiinschen der Befragten, so sehen mehr als die
Hilfte sowohl renommierte Quellen (DLG, KTBL etc.) wie auch externe Berater als eine
hierfiir geeignete Grundlage an. Findet also mindestens eine der genannten Maflnahmen
Berticksichtigung bei der angedachten Implementierung, so konnte man als Hersteller den

erarbeiteten Anforderungen beziiglich dieses Themas ebenfalls gerecht werden.
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9.3 Bedeutung und mogliche Konsequenzen fiir Landtechnik-Branche bzw. SDF

Schwerpunkt dieses Gliederungsabschnittes bildet die Ausarbeitung sowie Darstellung
moglicher Auswirkungen, welche in Konsequenz einer Implementierung der
angesprochenen Service- und Beratungsleistung in angepasster Weise auftreten konnen.
Dabei sollen diese sowohl fiir die Landtechnik-Branche im ersten Schritt, wie auch

anschlielend speziell fiir SDF als Hersteller aufgezeigt und kurz diskutiert werden.

Heute bekannt als eine sehr innovative, hoch entwickelte Branche, durchlief die
Landtechnik in den vergangenen Jahren eine Phase geprdgt von einer auBerordentlich
dynamischen Entwicklung. Die unter 3.2.3 beschriebenen Technologie- und Markttrends
inklusive der vorausgehenden ,,Meilensteine* bestétigen dies deutlich. Nicht zuletzt auf
Grund des bis dato anhaltenden Fortschritts resultiert zunehmend Beratungsbedarf im
Kundenkreis. Trotz intuitiver Konzepte und automatisierter Arbeitsabldufe erfordert die
Komplexitit moderner Technikinnovationen doch auch Unterstiitzung von Seiten der
Hersteller bzw. Vertriebspartner. Bestétigt durch die Ergebnisse der empirischen
Datenerhebung aus Gliederungspunkt 6 wire mit der Einfiihrung eines angepassten
Konzeptes, dhnlich dem unter 8.3 vorgestellten, ein wegweisender Schritt fiir die gesamte
Landtechnik gelungen. Auch im Hinblick auf andere, in diesem Bereich fiihrende
Branchen wie beispielsweise die der Baumaschinen, konnte mit Hilfe dieser
Beratungsleistung nachgezogen werden. Ein daraus hervorgehender Imagegewinn wiirde
unter Umstdnden gleichzeitig die Attraktivitdt der Arbeitspldtze steigern und so dem

derzeit anhaltenden Fachkriaftemangel in der Branche positiv entgegenwirken.

Fiir SDF als Hersteller bedeutet das einen enormen Gewinn im Sinne der Kundenbindung
sowie Neukundenakquise und ermdglicht als Alleinstellungsmerkmal die Generierung von
wichtigen Wettbewerbsvorteilen in einem stark umkédmpften Markt. Die Idee, das Team
der Verkaufsforderung um einen Spezialisten zu ergdnzen, welcher sich ausschlieBlich mit
der Planung neuer bzw. Analyse bestehender Maschinenprojekte beschéftigt, lésst
vielversprechendes erhoffen. Mit dieser Eingliederung wird das vorrangige Ziel verfolgt,
potentielle Kunden mit Hilfe einer ausfiihrlich und detailliert erarbeiteten
Gesamtkostenkalkulation von der Wirtschaftlichkeit und der Produktivitéit einer Maschine

zu lberzeugen. Des Weiteren profitieren Kunden hierdurch gleichzeitig von einem
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erweiterten Service- und Beratungsangebot seitens des Herstellers, welches laut
durchgefiihrter Umfrage, in Zukunft deutlich an Bedeutung hinzugewinnen wird.

Vor dem Hintergrund der bereits unter Gliederungspunkt 5.1.2 beschriebenen
Markenpositionierung innerhalb der Unternehmensgruppe SDF, ist im Rahmen einer
identitdtsbasierten Markenfithrung auch ein entsprechendes Verhalten derer, insbesondere
zur Einhaltung des jeweiligen Markenversprechens, anzustreben. Eine klare Positionierung
dient der grundlegenden Einordnung und wird maBigeblich von der Personlichkeit, den
Werten sowie der Vision der jeweiligen Marke beeinflusst. Gemal3 firmeninterner wie -
externer Markenkommunikation, empfiehlt es sich, im Falle einer Umsetzung der
angedachten zusétzlichen Service- und Beratungsleistung bei SDF, deshalb jene
ausschlieBlich fiir Produkte der Marke Deutz-Fahr anzubieten. So zielen eine
verantwortungsbewusste Markenpersonlichkeit verbunden mit rationaler Intelligenz und
gepriagt von deutschem Ursprung auf die Markeneigenschaften und Werte von Deutz-Fahr
(vgl. Bild 28:) ab. Stellt man diese der Idee bzw. den beschriebenen Ansitzen zusétzlicher
Beratungsleistungen in der Landtechnik gegeniiber, so sind durchaus Gemeinsamkeiten
festzustellen, welche obige Schlussfolgerung bzw. Empfehlung rechtfertigen. Trotz einer
evtl. Etablierung wird von einer Ausweitung auf weitere Marken der Unternehmensgruppe
abgeraten, da dies zweifelsohne nicht deren jeweiligen Werten sowie Eigenschaften

entspricht.
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10 ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Beeinflusst von der Volatilitit der Mairkte, erginzt um gesellschaftspolitische wie
absatzorientierte MaBBnahmen, ist die Landtechnikbranche seit jeher einem permanenten
Wandel ausgesetzt. Insbesondere unter dem derzeit im Fokus stehenden Aspekt der
Nachhaltigkeit in landwirtschaftlichen Produktionssystemen bedarf es der Gestaltung
innovativer Ansdtze fiir effizientere sowie gleichzeitig ressourcenschonende Verfahren.
Zusiatzlich verstarkt durch die seit geraumer Zeit anhaltend angespannten Situation im
gesamten Agrarsektor richtet und verdndert sich folglich die Erwartungshaltung von
Landwirten und Lohnunternehmen gegeniiber moderner Agrartechnik, welche in diesem
Zuge eine Schliisselrolle einnimmt. Neben neuen Handlungsoptionen resultieren daraus
aber auch vermehrt Herausforderungen fiir die Landtechnikindustrie. Die
Internationalisierung der Mérkte sowie das hohe Sittigungsniveau, insbesondere auf dem
europdischen Traktorenmarkt, in Verbindung mit zunehmender Produkthomogenisierung
auf Grund abnehmender Alleinstellungsmerkmale charakterisieren die angesprochene
Problematik. Mit einhergehendem Wettbewerbsdruck ist folglich fiir Hersteller eine stabile
Kundenbindung nur sehr schwer zu realisieren. Neben der Entwicklung landtechnischer
Innovation auf Produktebene, gewinnen auch jene im Service- und Beratungsbereich mit
Schwerpunkt auf Kundenorientierung enorm an Bedeutung. Moderne Marketingstrategien
mit dem zentralen Ziel der Kundenbindung bilden hier die optimale Grundlage fiir eine
erfolgreiche Implementierung sowie Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden die wesentlichen Anforderungen an
Marketingkonzepte in der Landtechnik, speziell fiir das Produktsegment der Groftraktoren,
unter Beriicksichtigung des Wandels landwirtschaftlicher sowie landtechnischer
Rahmenbedingungen aufgezeigt. Die einschneidenden Strukturverdnderungen in der
deutschen Landwirtschaft, bedingt und beeinflusst sowohl durch agrar- und
wirtschaftspolitische wie auch sozio6konomische Aspekte, haben steigende Anforderungen
fiir die heutige Agrartechnikindustrie zur Konsequenz. Die beschriebenen, aktuellen
Technologie- und Markttrends in Verbindung mit den oben genannten Verdnderungen
beschleunigen diese Entwicklung nachweislich.

Auf Basis der erarbeiteten Grundlagen des Marketings nach aktuellem Stand der
Wissenschaft wird anschlieBend die Landtechnik-Branche diesbeziiglich untersucht.
Wihrend hier zu Beginn das Unternehmen SDF im Fokus steht, folgt im weiteren Verlauf

der Status Quo bei Wettbewerbern.
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Mittels einer deutschlandweit durchgefiihrten empirischen Datenerhebung zwischen
Landwirten und Lohnunternehmern werden Kundenanforderungen im Bereich
GroBtraktoren eruiert. Sowohl aktuell gingige Methoden zur Einfilhrung von
Produktneuheiten in der Landtechnik als auch zusitzliche Dienstleistungen seitens der
Hersteller, bekannt aus vergleichbaren Branchen, bilden die Schwerpunkte der Umfrage.
Eine deutliche Tendenz hin zu aussagekriftigen Marketingkonzepten aus Sicht der
Kunden, wie beispielsweise Feldtage bzw. Leasing- und Mietmaschinen, zeichnete sich
hierbei ab. Ferner zeigten die Befragten reges Interesse an zusitzlichen Service- und
Beratungsleistungen  zur  Effizienzsteigerung im  Sinne  eines  optimierten
Maschineneinsatzes. Die Einfiihrung und Etablierung denkbarer Ansédtze wurde
gleichermallen als sinnvoll und wiinschenswert eingestuft.

Basierend auf den Ergebnissen der Datenerhebung wird zur Ideenfindung mit Hilfe eines
leitfadengestiitzten Experteninterviews das Konzept der Einsatz- und Projektberatung der
Zeppelin Baumaschinen GmbH néher untersucht. Eine Vielzahl an Vorteilen sowohl
nachfrager- wie auch anbieterseitig konnte ausgemacht werden. Neben dem
vertriebsentscheidenden Faktor der Kundenbindung auf der einen Seite, profitiert der
Gegenpart gleichzeitig durch ein erweitertes Service- und Beratungsangebot von
professioneller Unterstiitzung in dessen Tagesgeschéft.

Unter Beriicksichtigung von Gemeinsamkeiten bzw. Unterschieden im Bereich Service
und Beratung wird die Ubertragbarkeit oben genannter Dienstleistung aus der
Baumaschinen-Branche in die Landtechnik beispielhaft am Unternehmen SDF iiberpriift.
Die darauffolgende Analyse zur Kldrung, inwiefern die Umfrageergebnisse im Falle einer
Implementierung Beachtung finden, spiegelt die positive Erwartungshaltung wider. Neben
eines Imagegewinns der gesamten Branche kann dies aus Sicht von SDF als Hersteller eine
Steigerung der Kundenbindung sowie Starkung Markenpositionierung zur Folge haben.
Moderne Marketingkonzepte in Kombination mit erweiterten Service- und
Beratungsleistungen seitens der Hersteller werden in Zukunft aus den angefiihrten Griinden
weiter an Bedeutung gewinnen. Mittels innovativer Ideen dort kann das Ziel der
emotionalen Bindung des Kunden durch personliche Beratung und Mehrwerte fiir dessen
AuBenwirkung gesteigert werden. Der gezeigte LoOsungsansatz bietet hier durchaus
Potenzial gerade in Phasen konjunktureller Schwankungen das nétige Vertrauen zu

gewinnen und selbst bei skeptischen Kunden die Investitionsbereitschaft zu fordern.
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11 SUMMARY

Influenced by the volatility of markets, socio-political and sales-oriented measures, the
agricultural equipment industry has always been subject to constant change. In particular,
in terms of the currently focused aspect of sustainability in agricultural production systems,
the design of innovative approaches for more efficient and resource-saving methods is
required. Increasingly directed by the recent tense situation in the entire agricultural sector,
the expectations of farmers and contractors towards modern agricultural technology
change, which plays a key role in this context. From this result both new courses of action
and increased challenges for the agricultural engineering industry. The internationalization
of markets and the high level of saturation, especially in the European tractor market, in
conjunction with increasing homogenization of products due to decreasing unique selling
propositions characterize the problem discussed. With concomitant competitive pressure it
is therefore very difficult for manufacturers to implement a stable customer loyalty. In
addition to the development of agritechnical innovations in the range of products, the
service and consulting field with focus on customer orientation gain in importance.
Modern marketing strategies with the central goal of customer loyalty provide the basis for
successful implementation and marketing of products and services.

In this research study considering the changes of agricultural and agritechnological
conditions the essential requirements for marketing concepts in agricultural technology are
shown, in particular in the product segment of large tractors The radical structural changes
in German agriculture caused and influenced by both agricultural and economic policy as
well as socio-economic aspects, implicate increasing requirements for today's agricultural
engineering industry. The current trends regarding technology and market trends combined
with the changes named above accelerate this development evidently.

Based on the developed basics of marketing on the current state of scientific knowledge the
agricultural engineering sector is examined. Same Deutz-Fahr is focused first followed by
the status quo of competitors.

By a Germany-wide empirical assessment of farmers and contractors customer
requirements in the area of large tractors are determined. Current methods of introducing
new products in agricultural technology as well as additional services from manufacturers,
as known from comparable sectors, are the main focus of the survey. A clear trend towards
expressive marketing concepts from the customer's perspective, such as field days or

leasing and rental machines, is indicated. Furthermore, the respondents showed a keen
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interest in additional services and advice to increase efficiency in the sense of an optimized
use of machinery. The introduction and establishment of possible approaches was equally
considered useful and desirable.

Based on the results of this data collection, the concept of operational and project
consulting of Zeppelin Baumaschinen GmbH is further investigated using a guided
interview with experts. A number of benefits on enquirer as well as on the supply side
could be identified. In addition to the sales decisive factor of customer loyalty on the one
hand, the counterpart is benefiting by an expanded service and consultancy of professional
support in its daily business. Taking into account the similarities and differences in service
and consulting the transferability of abovementioned services from the construction
equipment industry to the agricultural equipment is exemplified checked on SDF. The
subsequent analysis designed to determine how the survey results in case of an
implementation are taken into account, reflects the positive expectations. In addition to
image profits across the industry this can result in an increased customer loyalty and a
strengthened brand positioning of SDF.

In the future modern marketing concepts in combination with advanced services and
advice from the manufacturers are going to gain in importance for the reasons stated.
Innovative ideas are able to increase the emotional bond of the customers by personalized
service and added value for its public image. Especially in times of economic volatility the
shown approach has a lot of potential, to win confidence and promote the willingness to

invest even of skeptical customers.
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13 ANHANG

Fragebogen inkl. Anschreiben

UNIVERSITAT HOHENHEIM
INSTITUT FUR AGRARTECHNIK
Verfahrenstechnikin der Fflanzenproduktion

s«AnredeFirmierungs
«Vormame=» «Machnames:
«Strafies

wP L% wOrie

Ted, Fax Datum

0907 2-3597 -554 27.01.2015

Befragung zu Kundenanforderungen im Bereich Grobtraktoren

sehr geehrte Damen und Herren,

Thre Meinung ist mir wichtig! Im Rahmen meiner derzeit laufenden wissenschaftlichen Arbeit im
Bereich SDF Marketing am Institut fiir Agrartechnik der Uni Hohenheim soll mittels beiliegendem
Fragebogen eine Datenerhebung von zukunftsorientierten Landwirten und Lohnunternehmen in ganz
Deutschland durchgefiihrt werden. Mit Hilfe dieser Umfrage méchte ich Thre bisherige Meinung zu
den derzeit gdnagigsten Methoden bei der Produktneueinfiihrung in der Landtechnik ermitteln. Mit
Fokus auf den Bereich der GroBtraktoren spielen hier insbesondere die Kundenanforderungen fiir
mich eine entscheidende Rolle.

Ziel meiner Arbeit ist es, die Méaglichkeiten und Potentiale sowohl aktuell gdnagiger
MarketingmabBnahmen bei der Produktneueinfiihrung als auch entsprechender Service- und
Beratungsleistungen in der Landtechnik zu erfassen. Insbesondere Letztere gilt es aus Kundensicht
auf denkbare Einsatzfelder in der Landwirtschaft abzuwdgen. Hierfiir bin ich sehr an Ihren
Riickmeldungen interessiert.

Ich michte Sie deshalb bitten, sich ca. 20 Minuten Zeit zu nehmen und den Frageboagen nach bestem
Wissen und Gewissen auszufiillen. Im Zuge meiner Arbeit kinnen so Ihre Ideen sowie Meinungen
beziiglich dieser Thematik aufgenommen und in den Ergebnissen beriicksichtigt werden. Meine
Absicht ist es, die Wiinsche und Bedirfnisse des Marktes besser zu erforschen und im ndchsten
schritt die Leistungen der Hersteller entsprechend anzupassen.

UInter allen Teilnehmern werden dank freundlicher Unterstiitzung von SDF Deutschland im Rahmen
gines Gewinnspiels 3x10 Schlepperstunden im oberen Leistungssegment verlost.

Im Voraus besten Dank fiir Thre Teilnahme sowie die hoffentlich zahlreichen Riickmeldungen.

Mit freundlichen Griiben

L=

[ F e
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[Riicksendung per Rilckumschlag oder per Fax an: 09072-997-594

(z. Hd. Jorg Thiel)
Bearbeitungszeit: ca. 20 min
A: Betriebsdaten

1. Rechtsform:

Ausbildungsbetrieb: O ia

0 nein

2. Welchen Ausbildungsstand kann die Betriebsleitung vorweisen?

O keine [ staatl. gepriifter Landwirt

O Idw. Lehref susbildung [ Agrarbetriebswirt

O Meister O Landwirtzchaftliches Studium
[0 sandere:

3. Wo liegen die Betriebsschwerpunkte?
O sckerbau
[ Tierhaltung
O Erneuerbare Energien
[0 Sonstiges:

O Lohnunternehmen
O Sonderkultur
[ Farst

4, lhr Maschinenpark wverfliigt derzeit uber folgende Standardtraktoren des oberen
Leistungssegments. Bitte Anzahl, Marken und durchschnittliche Betriebsstunden pro

Jahr angeben.

Anzahl

Marke(n)

durchschn.
Betriebsstunden/Jahr

a) 200-250 P35

b} 250-300 P35

c) =300 PS
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5. Gliedern Sie bitte fiir lnren Betrieb das Einsatzspektrum je Leistungsbereich grob auf.

.

7.

(Angaben in %)

a) 200-250 P35
Transport
Zapfwellenarbeiten
Sonstiges

b) 250-300 P3
Transport
Zapfwellenarbeiten
Sonstiges

c) =300 PS5
Transport
Zapfwellenarbeiten
Sonstiges

schwere Zugarbeit
Kombiniert (Zug+Zapfwelle)

schwere Zugarbeit
Kombiniert (Zug+Zapfeelle)

schwere Zugarbeit
Kombiniert (Zug+Zapfeelle)

Wo liegen lhrer Meinung nach die Vorteile von Standardtraktoren im Leistungsbereich
>200 P35 im Vergleich zu Knicklenkern, Raupen, Systemschlepper etc.?

[0 Einsatzvielfiltigkeit

O Anbaurdume
[0 Fahrkomfort

[ Breites Angebot

[ Gewichtsverteilung
[ Preis

O Wiederverkauf

O Service/Wartung

Wer beeinflusst in welchem Make (Angabe in %) bei lhnen im Betrieb im Falle von
Neuinvestitionen im Bereich Landtechnik die Kaufentscheidungen?

Eigentimer
Mitarbeiter

Betriebsleiter (falls nicht Eigentlimer)
Andere
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= W
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B: Aktuelle Methoden der Produktneueinfithrung in der Landtechnik
8. Beurteilen Sie aus Kundensicht die derzeit gangigsten Methoden zur
Produktneueinfiuhrung bei Traktoren. (1 = sehr hoch; & = sehr gering)
1 2 3 4 5 ]
Pressevorberichte
Informationsgehalt O O O O O O
Aussagekraft! Glaubwiirdigkeit | O O O O O
Praxisnihe O O O O [ O
Zeitaufwand O Od O O | O
Kostenaufwand O O O O O O
Mutzung O O O O O O
Fahr- und Testberichte
Informationsgehalt O 0O O O O O
Aussagekraft! Glavbwiirdigkeit O O O O O O
Praxisnihe | O O O O O
Zeitaufwand O O O O O O
Kostenaufwand O O O O O O
Mutzung O O O O O O
Exklusive Erstvorstellung
Informationsgehalt O O O O O O
Aussagekraft! Glaubwiirdigkeit O O O O O O
Fraxisnihe O O O O O O
Zeitaufwand O O O O [ O
Kostenaufwand O O O O [ O
Mutzung O O o O O O
Messen/ Ausstellungen
Informationsgehalt O 0 O O | O
Aussagekraft! Glaubwiirdigkeit O 0O O [l d [l
Praxisnihe O O | O O O
Zeitaufwand O O O O O O
Kostenaufwand O O O O O O
Mutzung O O O O O O
Vorfiihrtouren/ Feldtage
Informationsgehalt O 0O O O O O
Aussagekraft! Glaubwiirdigkeit O O O O O O
Praxisnihe O O O O [ O
Zeitaufwand O O O O O O
Kostenaufwand O 0O O O O O
Mutzung O 0O O O O O
Leasing- bzw. Mietmaschinen
Informationsgehalt | O O O O O
Aussagekraft! Glaubwiirdigkeit O O O O O O
Praxisnihe O O O O | O
Zeitaufwand O O O O O O
Kostenaufwand O O O O O O
Mutzung O O O O O O
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9. Ordnen Sie diese Methoden nach personlicher Praferenz, beginnend mit 1 fir die
Beliebteste.

a. Pressevorberichte
Fahr-und Testberichte
Exklusive Erstvorsteliung
Messen/ Ausstellungen
Vorfihrtouren/ Feldtage
Leasing- bzw. Mietmaschinen

mpapo

OO0

10. Wie schatzen Sie deren Wichtigkeit! Bedeutung fir die Zukunft ein?
(1=sehr hoch; & =sehr gering)

a) Pressevorberichte

b} Fahr-und Testberichte

c} ExklusiveErstvorstellung

d} Messen/Ausstellungen

e} Vorfihrtouren/ Feldtage

f} Leasing-bzw. Mietmaschinen

oOoooono =
OoOoOoOoOon s
OO00O00O0 «
Oo0o0000 «
Oooooode
gooooos

C: Zusitzliche Beratungs- und Serviceleistungen seitens des Herstellers

11. Welche Art wvon Beratung bzw. Service am Kunden erwarten Sie im oberen
Leistungsbereich? Schildern Sie lhre Erwartungshaltung moglichst detailliert.

12. Wiirden Sie im Falle von zusdtzlichen Beratungs- und Serviceleistungen des Herstellers
zwischen GroBktraktoren und den darunterliegenden Modellen unterscheiden?
[0 Nein

O Ja (Inwiefern?):
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13. In der LKW- und Baumaschinenbranche etablierten sich in den vergangenen Jahren
zunehmend besondere Service-Leistungen der Hersteller. 5o bietet beispielsweize die
30Q. Einsatz- und Projektberatung won Zeppelin/CAT fir Kunden entsprechend
Hilfestellung im Rahmen komplexer GroBprojekte sowie Optimierungspotential bei
bestehenden Betriebsablaufen — unverbindlich und zu einem minimalen Kostenansatz.
Konnen Sie sich vorstellen, dhnliche Leistungen in angepasster Version auch in der
Landtechnik sinnvoll einzusetzen?

[ Mein (Warum?)

O Ja, im Sinne einer/ eines [] Maschinen-Vollkostenkalkulation
[ Fuhrparkmanagements
[ Cnline-Diagnose (inkl. praventivem Yerschleiteiletausch)
[ Sonstige:

14, Wie kann lhrer Meinung nach die hier zwingend notwendige Objektivitdit sowie
Transparenz fiir Kunden gewahrleistet werden?
O verwendung renommierter Quellen (KTBL, DLG)
[ Externe, unabhdngige Berater
[ Einhaltung des Datenschutzes
O Andere:

15. An dieser Stelle haben Sie die Moglichkeit, weitere Ihnen wichtig erscheinende Dinge
beziglich Beratung und Service seitens des Herstellers aufzufiihren.

Um an unserem Gewinnspiel teilnehmen zu kédnnen, haben Sie nun die Maglichkeit Inren Namen
sowieAdresseanzugeben. lhre persinlichen Daten dienen ausschlieRlich dieserwissenschaftlichen
Befragung und werden nicht an unberechtigte Dritte weitergegeben! Wir wissen |hr Vertrauen zu
schitzen und wenden duRerste Sorgfalt an.

Name:

Strake

PLZ! Ort #PLZ» wOrin

Telefon

Mail

Vielen Dank fiir lhre Rickmeldung!
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Verteilungsfunktion ¢)(z) und die Funktion D(z) der Standardnormalverteilung

Quelle: KREYSZIG 1968, S.393-394

Tafel 2 (Fortsetzung)
z ¢z} D) 2 4@ P z b{z) D
0, 0, 0, 0, 0, 0,

1,69 9545 9090 2,13 9834 9668 2,57 9949 0898
170 9554 9109 214 9838 9675 2,58 9951 99G1
1,71 9364 9127 2,15 9842 9684 2,59 9952 9904
1,72 9573 92146 2,16 9846 9692 2,60 9953 9907
1,73 9582 9164 2,17 985D 9700 2,61 0955 9909
1,74 959 2181 2,18 9854 FI07 2,62 0956 9912
1,75 9599 9199 2,19 9857 9715 2,63 9957 9915
1,76 2608 9216 2,20 o841 122 2,64 9959 9917
1,77 9616 9233 2,21 9864 0729 2,65 9960 9920
1,78 9625 9249 222 9868 9736 2,66 9961 9922
1,79 9633 9265 2,23 9871 0743 2.67 9962 9924
1,80 9641 9281 2,24 9875 9749 2,68 9963 9926
1,8t 9649 9297 2,25 9878 9756 2.69 9964 9929
1,82 9656 9312 2,26 9881 9762 2,70 9965 9931
1,83 9664 9328 2,27 98584 9768 2,71 9966 9333
1,84 9671 9342 2,28 9887 9774 2,72 9967 9935
1,85 9678 9357 2,29 9890 9780 2,73 9968 9937
1,86 9686 9371 2,30 9893 9786 2,74 9969 9939
1,87 0693 9385 2,31 9806 9791 2,75 9970 9940
1,88 9699 9399 232 9898 97N 2,76 9971 5942
1,89 9706 9412 2,33 2901 9802 2,77 9972 9944
1,90 9713 9426 2,34 9904 9807 2,78 9973 9946
1,91 9710 9439 2,35 9506 9812 2,79 9974 9947
1,92 9726 2451 2,36 9909 9817 2,80 S974 9949
1,93 9732 9464 237 9911 09822 281 9975 9956
1,94 9738 9476 2,38 9913 9827 2,82 9976 9952
1,95 9744 9488 2,39 9316 9832 2,83 9977 9953
1,96 9750 9500 2,40 2918 9836 2,84 9977 9955
1,97 9756 9512 241 9920 9840 2,85 G978 9956
1,98 9761 9623 2,42 9922 9845 286 - 9979 9938
1,99 9767 9534 243 9925 9849 287 G979 9959
2,00 9772 9545 2.44 9927 a853 2,88 9980 3960
2,01 09778 9556 2,45 Q9029 9857 2,89 9981 9961
2,02 9783 9566 246 9931 9861 2,90 9981 9963
2,03 9788 576 247 9932 9865 291 9982 9964
2,04 9793 9586 248 9934 9869 2,92 9982 3965
2,05 9798 9596 249 9936 9872 293 0683 2960
2,06 9803 2606 2,50 9938 9876 2,94 9984 67
2,07 9808 0615 2,51 59240 9879 295 9384 2968
2,08 9812 3625 2,52 9941 9883 2,96 9985 3969
2,09 3817 9634 2,53 9943 9886 297 9985 X970
Z,10 9821 9643 2,54 0845 Q880 2,98 9986 9971
2,01 9826 9651 2,55 946 9892 2,99 9986 9972
2,12 9830 9660 2,56 94948 9805 3,00 9987 9973
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Teilnehmerkreis Datenerhebung GroBtraktoren

Thisk

2.0 BN 1000 Like

LI_MarigingiRE G DCAMA HEMME Daute-Fahr 20150%
4 O [

Bild 50: Teilnehmerkreis Datenerhebung GroBtraktoren
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Codeplan

Variable

LFM
W1

W2

W3

Ve

VB

Variablenname

Befragtennummer

1. Ausbildungs betrieb
j2

nein

Angabe verweigert

2. Ausbildungsstand
keine

Idw. Lehre/ Ausbildung
M eister

staatl. geprufter Techniker
Agrarbetriebswirt

Idw. Studium

Andere

Angabe verweigert

3. Betriebsschwerpunkte
Ackerbau

Tierhalung
Erneuerbare Energien
Lohnunternehmen
Sonderkulur

Forst

Sonstiges

Angabe verweigert

6. Vorteile 5tandardtraktoren
Einsatzvielfaltigkeit
Anbaurdume
Fahrkamfort

Breites Angebot
Gewichtsverteilung
Preis

Wiederverkauf
Service/ Wartung
Angabe verweigert

CODEPLAN

2. Methoden zur Produktneueinfihrung

Pressevorberichte
Informationsgehalt
Aussagekraft Glaubwirdigkeit
Fraxisndhe

Leitaufwand

Kostenaufwand

Nutzung

Fahr- und Testberichte
Informationsgehak
Aussagekraft/ Glaubwirdigkeit

Praxisnshe

CODES

[
[
[99]

(1
el
El
(4
(5]
(8]

[99]

(1
Rl
El
(4
(5]
(]

[22]

(1
el
El
(4
(5]
(8]
=
[99]

[1-€]
[1-€]
[1-€]
[1-8]
[1-8]
[1-6]

[1-8]
[1-€]
[1-€]

SPALTE

2-15

1551
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VES

V10

viz

Zeitaufwand

Kostenaufwand

Mutzung

Exklusive Erstworstellung
Informationsgehalk
Auszagekraft) Glaubwirdigkeit
Praxisnshe

Zeitaufwand

Kostenaufw and

Mutzung

Messen/ Ausstellungen
Informationsgehalk
Aussagekraft/ Glaubwirdigkeit
Praxiznshe

Zeitaufwand

Kostenaufwand

Nutzung

Vorfihrtouren/ Feldtage
Informationsgehak
Aussagekrafty Glaubwirdigkeit
Praxiznshe

Leitaufwand

Kostenaufwand

Mutzung

Leasing- bzw. Mietmaschinen
Informationsgehak
Auszasekraft/ Glaubwirdigkeit
Fraxiznzhe

Zeitaufwand

Kostenaufwand

Mutzung

9. personliche Praferenz
Preszevorberichte

Fahr- und Testberichte
Exklusive Erstvorstellung
Mes=en/ Ausstellungen
Vorfihrtouren/ Feldtage
Leasing- bzw . Mietmaschinen
10, Bedeutung fur Zukunft
Pressevorberichte

Fahr- und Testberichte
Exklusive Erstvorstellung
Meszen/ Ausstellungen
Vorfihrtouren/ Feldtage
Leasing- bzw . Mietmaschinen

12. Unterschiede im Service zischen GroBtraktoren und den

darunterliegenden
IE]
nein

Angabe verweigert

[1-€]
[1-€]
[1-8]

[1-6]
[1-8]
[1-8]
[1-€]
[1-€]
[1-€]

[1-8]
[1-6]
[1-8]
[1-8]
[1-8]
[1-8]

[1-€]
[1-€]
[1-8]
[1-8]
[1-6]
[1-8]

[1-€]
[1-€]
[1-€]
[1-€]
[1-8]
[1-8]

[1-8]
[1-8]
[1-8]
[1-€]
[1-€]
[1-€]

[1-8]
[1-6]
[1-6]
[1-8]
[1-8]
[1-€]

(1
[
[22]

52-57

5863

4




Anhang

190

13. Einsatz in angepasster Version in der Landtechnik

W13 sinmvo ll &5
i [1]
nein [0
Angabe verweigert [93]
Wila 14, Notwendige Objektivitit und Transparenz durch B&-E3
Verwendung renommierter Quellen (KTBEL, DLGE) [1]
Externe, unabhingige Berater [2]
Einhaltung des Datenschutzes [3]
Andere [4
Anzabe verweigert [=99]
Auswertung Datenerhebung Grof3traktoren
|
AG_I_O‘SS%
|
GmbH & COKG—.—s 42%
£ |
$ omor
= |
S Genoss;enschaﬂ-l—1 1%
& |
Gewerbe—l—/3,56%
|
cor |
|
Einzelunternehmen‘_
! T T T T T
0 10 20 30 40 50
Prozent
Bild 51: Rechtsform Betriebe Teilnehmerkreis Datenerhebung GroBtraktoren
Tabelle 17:  Ausbildungsbetriebe Teilnehmerkreis Datenerhebung GrofBtraktoren
Ausbildungsbetrieb
Kumulative
Haufigkeit Prozent _ Giiltige Prozent Prozente
Giiltig Nein 68 58,1 58,1 58,1
Ja 44 37,6 37,6 95,7
keine Angabe 5 4,3 4,3 100,0

Gesamtsumme

117 100,0 100,0
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Tabelle 18: Zusammenhang Fuhrparkgréfe und jeweilige Marketingmethode

Korrelationen

Spearman-Rho Pressevorberichte

Anzahl
Standardtraktoren
>200PS

Korrelationskoeffizient ,038

Sig. (2-seitig) 711

N 96

Vorfiihrtouren Korrelationskoeffizient 121
Sig. (2-seitig) ,237

N 97

Leasing_Mietmaschinen Korrelationskoeffizient ,019
Sig. (2-seitig) ,860

N 89

Fahr_Testberichte Korrelationskoeffizient 119
Sig. (2-seitig) ,248

N 96

Erstvorstellung Korrelationskoeffizient ,100
Sig. (2-seitig) ,333

N 95

Messen_Ausstellungen Korrelationskoeffizient ,033
Sig. (2-seitig) 745

N 97

Beliebtheit (in Schulnoten)

Bild 52: Auswertung personliche Préferenz aktueller Marketingmethoden
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Tabelle 19: Hypothesentestiibersicht personliche Priaferenz von Marketingmethoden in Abhdngigkeit
des Betriebsstandorts

Hypothesentestiibersicht
Null hypothese Test Sig. E"‘*Sncg""aid“
Kruskal-
Lie Werteilung von persdnliche allis-Test
1 Priferenz Pressevorberichte ist bei 057 ;Jeullh\,rpothe
dber die Kategarien von Region  unabhingig ' heibehalten
identizch. &n

Stichproben

Kruskal-
Lie Werteilung von persdnliche rallis-Test
Préferenz Fahr- und Testherichte ishei
Gber die Kategorien von Regian  unabhingig
identisch. an

Mullhypothe
036 ze ablehnen

Stichproben

Kruzkal-
Die Werteilung von persénliche rallis-Test
3 Praferenz Exdusive Erstwarstellung bei 085 ;Jeullh\,rpothe
ist Gber die Kategorien von Regionunabhingig . beibehalten
identisch. an
Stichproben
Kruszkal-
Die Werteilung von persénliche rallis-Test
4 Priferenz Messens Ausstellungen  bei 0o ;Jeullh\,rpothe
ist iiber die Kategorien von Regionunabhingig * beibehalten
identisch. an
Stichproben
Krushal-
Die Verteilung von persinliche E'Ieai”'S'TESt Nullhypathe
5 Priferenz Feldtage ist dber die ucs] o Al el

K.ategorien von Region identisch. :Eabhéngig

Stichproben

Kroskal-
Die Werteilung von persdnliche rallis-Test
g Praferenz Leasing- baw. bei 010 MNullhypothe
Mietmazchinen ist Gber die unabhingig ' se ablehnen

Kategorien von Region identisch. an
Stichpraben

ggymptotische Signifikanzen werden angezeigt. [as Signifikanzniveau i

Tabelle 20:  Statistische Auswertung personliche Priaferenz von Leasing- und Mietmaschinen in
Abhingigkeit des Betriebsstandorts

- - Test- Std. Standard Test- - n
Stichprobe1-Stichprobe2 .ol Fonier statistik Sig.  Angep. Sig.
Neue Bundeslander-Nord 20,786 9 481 2197 028 084
Neue Bundeslander-Siid 23,090 7 640 3022 fuic] 008
MNord-Siid 2,304 7 640 302 763 1,000

Jede Zeile testet die Nullhypothese, dass die Verteilungen von Stichprobe 1 und Stichprobe 2
leich sind.
symptotische Signifikanzen (2-seitige Tests) werden angezeigt, Das Signifikanzniveau ist 05,
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Tabelle 21:  Hypothesentestiibersicht personliche Priaferenz von Marketingmethoden in Abhdngigkeit
der Betriebsausrichtung

Hypothesentestiibersicht
Nullhypothese Test sigy S
Kruskal-
Die Verteilung won persinliche  Wallis-Test
4 Praferenz Pressevorberichte ist bei 058 ;Jeullhvpolhe
iber die Kategorien won Betrieb  unabhingig ' beibehalt
identisch. &n s
Stichproben
Kruskal-
Die Vedeilung won persénliche  Wiallis-Test
2 Praferenz Fahr- und Testberichte isbei 854 :eullhypoihe
iber die Kategorien von Betrieb  unabhdngig y beibehalten
identisch. an
Stichproben

Kruskal-
gig Verleil'gng von persinliche  Wallis-Test

e : Nullhypothe
E ellung bei Py

3 L w : : : T 083
ist liber die Kategorien von Betriebunabhangig b f
identisch. en beibshalien
Stichproben
Kruskal-
Die Verteilung won persdnliche  Wallis-Test
4 FPraferenz Messen/ Ausstellungen  bei 747 ;-Ieullhypolhe
ist Uber die Kategorien von Betriebunabhangig ' beibehalt
identisch, en INIRTDALY
Stichproben
Kruskal-
Die Verteilung won persénliche ”‘:‘.{”'ﬂe“ Nullhypothe
§ Praferenz Feldtage ist iber die unabhinal 546 se
Kategorien von Betrieb identisch. o gla beibehalten
Stichproben
Kruskal-
Die Vereilung von persénliche Wallis-Test
g Priferenz Leasing: baw. bei 067 :eullhvpoihe
Mietmaschinen ist Gber die unabhdngig '

Kategorien von Betrieb identisch. en beibehalten

Stichproben

UAgymptOtlSChe Signifikanzen werden angezeigt. Das Signifikanzniveau i:

Tabelle 22:  Teststatistik Unterschiede im Service zwischen Grof3traktoren und den darunterliegenden

Klassen
Teststatistiken®
Anzahl
Standardtraktoren
>200PS
Mann-Whitney-U-Test 637,000
Wilcoxon-W 3640,000
U -1,216
Asymp. Sig. (2-seitig) ,224

a. Gruppierungsvariable: Unterschiede im
Service zwischen GroRtraktoren und den

darunterliegenden
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Tabelle 23:

Kreuztabelle zu Unterschieden

darunterliegenden Klassen in Abhéngigkeit der Betriebsausrichtung

im Service zwischen Grofitraktoren und den

Betriebsausrichtung

Ackerbau Tierhaltung Lohnunternehmen Sonstiges Gesamtsumme
Unterschiede im Service zwischen Nein Anzahl 42 18 22 8 90
Grofdtraktoren und den In % 46,7% 20,0% 24,4% 8,9% 100,0%

darunterliegenden
Ja Anzahl 10 2 1" 0 23
In % 43,5% 8,7% 47,8% 0,0% 100,0%
Gesamtsumme Anzahl 52 20 33 8 113
In % 46,0% 17,7% 29,2% 7.1% 100,0%
Tabelle 24: Kreuztabelle zum Einsatz entsprechender Serviceleistungen in Abhdngigkeit der
Betriebsausrichtung
Betriebsausrichtung

Ackerbau Tierhaltung Lohnunternehmen Sonstiges Gesamtsumme
Einsatz entsprechender Nein Anzahl 17 6 10 4 37
Serviceleistungen in angepasster In % 45,9% 16,2% 27,0% 10,8% 100,0%
Version in Landtechnik sinnvoll Ja Anzahl 35 14 23 5 77
In % 45,5% 18,2% 29,9% 6,5% 100,0%
Gesamtsumme Anzahl 52 20 33 9 114
in% 45,6% 17,5% 28,9% 7,9% 100,0%
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Interviewleitfaden Expertengespriich

U

10.
11.
12.

13.

14.

15.
16.

Fragenkatalog fiir Herrn Oppermann (Fa. Zeppelin/Cat)

Einsatz- und Projektberatung

Wie und aus welchem Grund haben Sie die Einsatz- und Projektberatung als
zusdtzliche Serviceleistung im Markt platziert?

Wo und wie wird diese von Ihnen aktiv angeboten und beworben?

Welcher Kundenkreis soll Ihrer Meinung nach damit angesprochen werden?

Sehen Sie darin Potential Neukunden zu werben? Wenn ja, inwiefern?

Warum werden als Ansprechpartner die Zeppelin-Verkdufer und nicht direkt Sie oder
ein Kollege genannt?

Beschreiben Sie bitte ausfihrlich Schritt fir Schritt Ihr Vorgehen im Falle einer
externen Anfrage dieser Dienstleistung.

Auf welchen Grundlagen basiert dieses Konzept hautséchlich?

Werden externe Berater hinzugezogen? Falls ja, wann und warum?

Ist Ihr Vorgehen bzw. die Kalkulation jederzeit fir den Kunden verstindlich und
nachvollziehbar?

Wie kénnen Sie hier die nétige Transparenz gewéhrleisten?

Wie finanziert sich diese Dienstleistung? Was wird dem Kunden dafiir berechnet?
Werden im Falle des Kaufs einer MNeumaschine die Kosten der Beratung
vernachldssigt bzw. angerechnet?

Wie lange dauert die Abwicklung eines Projekts bzw. einer von Ihnen durchgefiihrten
Kalkulation durchschnittlich?

Wie viele Mitarbeiter arbeiten in der Regel an einer Kalkulation?

Wann stollen Sie und lhr Team an Grenzen?

Gab es auch schon weniger erfolgreiche Projekte? Falls ja, aus welchem Grund?



