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Zusammenfassung

Heute ist die Digitalisierung unter dem Begriff Industrie 4.0 in allen Wirtschaftsbranchen
allgegenwartig.  Auch  die  digitale  Ausstattung  der  landwirtschaftlichen
Vorleistungsunternehmen und ihrer Kunden steigt daher stetig an. Deshalb mussen
Unternehmen der landwirtschaftlichen Vorleistungsindustrie die Digitalisierung ihrer
Vertriebs-, Informations- und Servicefunktionen optimieren und setzen vermehrt auf
electronic Commerce (E-Commerce). Ziel der Studie war es daher, das Online-
Einkaufsverhalten deutscher Landwirte in Bezug auf Betriebsmittel zu untersuchen. Anhand
einer Online-Umfrage der Georg-August-Universitdt Gottingen unter 371 deutschen
Landwirten wurde festgestellt, dass knapp 90% der Landwirte das Internet haufig bis sehr
haufig fir betriebliche Zwecke nutzen, aber nur 18,3% von ihnen dieses regelmaRig fir
betriebliche Eink&ufe nutzen. Das Online-Einkaufsverhalten der Landwirte hangt, ahnlich
wie das allgemeine Einkaufsverhalten, von Produkt- und Marktmerkmalen, individuellen
und betrieblichen Eigenschaften sowie von der Beziehung und Loyalitdt zum Handel vor Ort
ab. So beeinflussen wahrgenommene Vorteile, Freude am Online-Einkauf und die
personliche Erfahrung mit dem Online-Handel die E-Commerce-Nutzung positiv. Im
Internet werden vorzugsweise hoch standardisierte und bekannte Betriebsmittel erworben.
Die Analyse der Nutzerstruktur der online-einkaufenden Landwirte ergab eine sowohl
weitestgehend  soziodemografische Unabhéngigkeit als auch eine Unabhéngigkeit
hinsichtlich betriebsbezogener Eigenschaften. Misstrauen und die Beziehung/Loyalitat zum
Landhandel korrelieren hingegen negativ mit dem Nutzungsverhalten von betrieblichem E-
Commerce. Die Studie zeigt in Ansétzen, dass die Mehrheit der Landwirte dem Online-
Einkauf positiv gegenuber eingestellt ist. Es wird auferdem deutlich, dass eine enge
Beziehung zum Landhandel heute noch von tragender Bedeutung ist und der strategische

Vertrieb daher die Optimierung von ,,Multi-Channel-Systemen** zentralisieren sollte.



Einleitung

Der E-Commerce-Markt wachst stetig und ist eines der wichtigsten Instrumente der
Weltwirtschaft (Gawady, 2005). Fir viele Menschen ist das Internet fir Einkdufe bereits ein
etablierter und zunehmend relevanter Kanal. Allein in Deutschland gibt es etwa 53 Millionen
digitale Kéufer, das entspricht ca. 98% aller Internetnutzer (GTAI, 2017). Deutschland weist
damit innerhalb Europas das groRte E-Commerce-Kundenpotential auf (Spéth, 2015).
Gerade das B2B-E-Commerce hat enormes Potenzial, jedoch steckt es in Deutschland noch
héaufig in den Anfangen. Experten sind sich aber einig, dass geschaftliche Ein- und Verkéaufe
in den kommenden flnf Jahren verstarkt Gber Onlineshops und Online-Marktplatze getétigt
werden. Der derzeit noch geringe Anteil des Online-Kanals am B2B-Umsatz (2-3%) lasst
eine starke Wachstumsdynamik erwarten. Laut Prognosen wird der Online-B2B-Markt im
Jahre 2020 ein Volumen von 6.700 Milliarden Dollar generieren und damit mehr als die
doppelte Grolke des Online-B2C-Marktes einnehmen (Vidyasekar, 2014). Auch fiir kleine
und mittelstdndische Unternehmen ergeben sich hieraus neue Potentiale, indem neue
Kundengruppen erschlossen werden kénnen, die Markenreichweite ausgeweitet werden kann
und sich vielfaltige Moglichkeiten ergeben den wandelnden Kundenanforderungen gerecht
zu werden. Im Jahr 2015 wurden etwa 4% des Umsatzes kleiner und mittlerer Unternehmen

bereits Uber Online-Vertriebskanale erzielt (Schwartz, 2017).

Allgemein lasst sich eine branchenibergreifende Digitalisierung der Geschaftsprozesse
beobachten. Vor diesem Hintergrund und dem im Rahmen der digitalen Agenda geplanten
Ausbau der Internet-Infrastruktur landlicher Raume (Bundesregierung, 2017) steigt die
digitale Ausstattung der landwirtschaftlichen Vorleistungsunternehmen und ihrer Kunden
stetig an. Da Landwirte zunehmend digital vernetzt und ausgestattet sind, Uberarbeiten
Unternehmen die Digitalisierung ihrer Vertriebs-, Informations- und Servicefunktionen und
setzen dabei vermehrt auf E-Commerce. Friihere Studien aus den USA (Batte & Ernst, 2007;
Henderson, et al., 2006; Henderson, et al., 2004; Akridge, 2003) und der EU (Strzebickia,
2014; Manouselis, et al., 2009; Canavari, et al., 2003) zeigen, dass der Online-Handel fr
Unternehmen der Vorleistungsindustrie einen vielversprechenden Absatzweg darstellt.
Obwohl der Anteil des E-Commerce am Markt fur landwirtschaftliche Betriebsmittel derzeit
sehr gering ist, kommt ihm eine zukinftig starkere Bedeutung zu. Den derzeitigen
Herausforderungen im Betriebsmittelmarkt, wie zum Beispiel die geografische Isolierung,
die Ineffizienz in den Lieferketten und die Nachfrage nach einzigartigen und spezialisierten

Inputs konnten die Entwicklung von E-Commerce forcieren (Batte & Ernst, 2007).

So sind heute bereits viele Betriebsmittel und Ersatzteile in einer Vielzahl von Onlineshops
und Online-Marktplatzen verfligbar. Neben den Online-Pure-Playern erweitern zunehmend

auch Betriebsmittelhersteller ihre klassischen Vertriebswege um den Kanal Onlineshop, um
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wettbewerbsfahig zu bleiben und Kunden nicht an Online-Pure-Player zu verlieren (Ehmke,
et al., 2001; Henderson, et al., 2000). Diese Ausweitung der Kklassischen Vertriebskandle
flhrt dazu, dass viele unterschiedliche Vertriebskanale bedient werden miissen, was auch als
,»Multi-Channel-Management “ bezeichnet wird (Barnes-Vieyra & Claycomb, 2001).

Aktuelle Zahlen deutscher Studien verdeutlichen, dass landwirtschaftliche Betriebe das
Internet zunehmend in ihren Betriebsalltag integrieren (Ackermann, et al., 2018; Gartzke,
2016). So waren 2016 75% der Landwirte taglich online (Gartzke, 2016) und fast jeder
flnfte Betrieb verfugt bereits Uber digitalisierte Produktionstechniken (Hemmerling, et al.,
2016). Trotz dieser steigenden Durchdringung des Internets in der Agrarwirtschaft belegen
Studien, dass der Landwirt als Unternehmer Onlineshops bisher nur zogerlich fir den
Einkauf nutzt (Stricker, et al., 2001; Gartzke, 2016). In einer Untersuchung zum Online-
Kaufverhalten im B2B-E-Commerce wurde herausgestellt, dass allgemein etwa 28% der
Unternehmen ihre Eink&ufe wdchentlich tber Onlineshops tétigen, 19% sogar téglich
(Wittmann & Listl, 2017),wéhrend nur 1,6% der Landwirte taglich und 7,1% der Landwirte
wdchentlich Betriebsmittel (ber das Internet einkaufen (Stricker, et al., 2001). Gartzke
(2016) zeigte, dass Landwirte etwa 19 betriebliche Online-Bestellungen im Durchschnitt

eines Jahres tatigen.

Hohes Vertrauen zum lokalen Handel und fehlende persénliche Beratung beim Internetkauf
seien fir Landwirte Hauptgriinde, sich gegen den Internetkauf zu entscheiden (Gartzke,
2016). Vor 15 Jahren etwa schienen der personliche Kontakt sowie die personlichen
Geschaftsbeziehungen zwischen Landwirt und lokalem Handel so eng zu sein, dass
Preisvorteile in Onlineshops den Landwirt nicht zum Online-Kauf motivieren konnten
(Clasen, 2005; Clasen, et al., 2003). Allerdings gibt es bislang keine aktuelle Studie, die das
heutige Verhalten der Landwirte beim Online-Einkauf von Betriebsmitteln empirisch
untersucht. Dabei ermdglichen die Kenntnisse tiber Einkaufspraferenzen und -einstellungen
der Landwirte den Herstellern und Handlern, Produkte grundsatzlich so zu vermarkten, wie
sie von den Landwirten bevorzugt werden (Borchers, et al., 2012). Insgesamt fehlen
Unternehmen im Agribusiness jedoch grundlegende Erkenntnisse und Empfehlungen Gber

den Landwirt als Online-Kunden. Der vorliegende Aufsatz greift diese Forschungsliicke auf.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, welche landwirtschaftlichen Unternehmer
bereits Betriebsmittel online beziehen und welche Produkte vorzugsweise online gekauft
werden. Des Weiteren wird beleuchtet, inwiefern Produkteigenschaften sowie personliche
und betriebliche Eigenschaften das Einkaufsverhalten beeinflussen. Diese Fragestellungen
sollen anhand einer empirischen Erhebung (als Datengrundlage dient eine Befragung unter

371 deutschen Landwirten) beleuchtet werden.



Zunéchst werden aus der vorgestellten Literatur Forschungsfragen abgeleitet. Darauf folgt
die Beschreibung der Datenerhebung. Im anschlieBenden Abschnitt werden die Ergebnisse

dargestellt und diskutiert. Der Beitrag endet mit einem Fazit und moglichen Limitationen.

Hypothesengenerierung

Im Folgenden wird zundchst das Modell des landwirtschaftlichen Einkaufsverhaltens von
Kool (1994) vorgestellt und beschrieben. Daran anschlieBend werden die einzelnen
Modellelemente erldutert und in den E-Commerce-Kontext gesetzt. Hieraus werden
Hypothesen zum Einfluss der Modellelemente auf das betriebliche E-Commerce-

Nutzungsverhalten abgeleitet.

Beschreibung des Modells des landwirtschaftlichen Einkaufsverhaltens

Landwirte sind K&ufer von Betriebsmitteln. Dabei handelt es sich um Produktionsfaktoren,
welche im Leistungserstellungsprozess der landwirtschaftlichen Betriebe eingesetzt werden.
Zu den landwirtschaftlichen Betriebsmitteln zéhlen beispielsweise Futtermittel, Diingemittel,
Saat- und Pflanzgut und Pflanzenschutzprodukte. Betriebsmittel sind demnach
Investitionsgliter, die von landwirtschaftlichen Unternehmen beschafft werden, um weitere
Leistungen zu erstellen (Voss & Spiller, 2008). Somit, im Gegensatz zum privaten
Konsumenten, beziehen Landwirte Betriebsmittel unter Beriicksichtigung von unter anderem
wirtschaftlichen Gesichtspunkten. Allein im Jahr 2015 lagen die produktionsbedingten
Ausgaben der deutschen Landwirtschaft bei 44,1 Mrd. € (Hemmerling, et al., 2016). Mit
36% haben Futtermittel gefolgt von Landmaschinen, Dinger und Pflanzenschutz den
bedeutendsten Anteil. Bereits im Jahr 1994 erklarte Kool, dass Landwirte mindestens
Zweidrittel ihrer Einnahmen fur landwirtschaftliche Betriebsmittel von externen Zulieferern
aufbringen. Die hohen Aufwendungen sind ein Grund, warum Landwirte oft an bestehenden

Strukturen beim Einkauf festhalten.

Das Kaufverhalten der Landwirte hat Ahnlichkeiten und Unterschiede sowohl zum
industriellen Kaufverhalten als auch zum Konsumentenkaufverhalten (Kool, 1994). Deshalb
ist die Erklarung und Analysen des Einkaufsprozesses von Landwirten schwierig, da das
landwirtschaftliche Kaufverhalten an der Grenze vom Kapital- und Konsumgtitermarketing
klassifiziert werden kann (Clasen & Mueller, 2006; Rosskopf & Wagner, 2006;
Zimmermann, 2003; Kool, 1994). Rein rechtlich gesehen sind Landwirte Unternehmer und
wirden, entsprechend der vier Bereiche des Online-Marketings, zum B2B-E-Commerce
gehoren. Aber die herkdmmliche Unterscheidung zwischen B2B und B2C-Mérkten ist im
Agrargeschéft oft nicht eindeutig differenzierbar (Clasen & Mueller, 2006). Dies erschwert
es Unternehmen der Vorleistungsindustrie ihre Kunden wirklich zu verstehen und sie auf

effiziente Weise anzusprechen und zu bedienen (Gunderson, et al., 2005). Auf der einen



Seite kaufen Landwirte Produktionsfaktoren, die fur die Produktion von landwirtschaftlichen
Outputs eingesetzt werden und unterliegen daher dem industriellen Kaufverhalten. Sie
verhalten sich problemldsungsorientiert, d.h. sie sind rational motiviert. Wirtschaftliche
Anreize und das Streben nach prazisen Einkommenszielen pragen den Einkaufsprozess von
Landwirten (Kool, 1994; Babb, 1988; Akridge, 2003).

Auf der anderen Seite sind das Handeln bzw. die Entscheidungen von Landwirten teilweise
auch emotional gesteuert. Gerade heute kénnen Landwirte zwischen vielen Einkaufskanélen
wahlen und haben spezifische Kriterien, auf denen ihre Kaufentscheidung basiert. Laut Kool
(1994) werden besonders in Situation mit vielen Alternativen emotionale und soziale
Kriterien entscheidend. Es ist daher erforderlich zu verstehen, warum und wie Landwirte
einen bestimmten Einkaufskanal und ein spezifisches Produkt auswahlen. Kool untersuchte
die Komplexitat des Einkaufsprozesses von Landwirten von Investitions- und Konsumgutern
und befragte 2.241 niederl&ndische Landwirte. Zundchst entwickelte er jedoch einen Ansatz
zur Erklarung des landwirtschaftlichen Einkaufsverhaltens. Demnach kann die
Einkaufsentscheidung landwirtschaftlicher Unternehmer als ein durch eine Problemstellung
ausgeloster Prozess beschrieben werden. In Abhangigkeit von der spezifischen Situation
kann dieser Problemlésungsprozess sowohl routiniert als auch komplex ablaufen. Die
spezifische Einkaufssituation kann dabei durch zwei wesentliche EinflussgréRen, zum einen
die Art des spezifischen Beschaffungsvorgangs und zum anderen durch individuelle

Eigenschaften des Landwirts, erklart werden (vgl. Abb. 1).

Art des spezifischen Beschaffungsvorgangs

Produktbezogene Marktbezogene
Eigenschaften Eigenschaften
A 4
Kaufverhalten/ Beziehung zum
Kaufprozess €———  Lieferanten

?

Individuelle Betriebsstrukturelle
Eigenschaften Eigenschaften

Charakteristika des Einkaufenden

Abbildung 1 Modell des landwirtschaftlichen Einkaufsverhaltens
Quelle: Eigene Darstellung nach Kool et al. 1994



Die Art des spezifischen Beschaffungsvorgangs enthélt Produkteigenschaften (z.B.
Produktart, Marktdurchdringung, Bedeutung des Produktes im Betriebsalltag) und die
Marktmerkmale (z.B. die Anzahl der Anbieter, Angebot, Marktstruktur). Die individuellen
Charakteristika des Landwirts lassen sich unterteilen in betriebsbezogene Merkmale (z.B.
BetriebsgroRe, Bewirtschaftungsform) und Personlichkeitsmerkmale des Einkaufenden (z.B.
Alter, Ausbildung, Erfahrung, Preisbewusstsein). Beeinflusst wird die Kaufentscheidung
auch durch die Beziehung und Loyalitét eines Landwirts zu seinen Lieferanten. Abbildung 1
gibt einen Uberblick tiber das Modell des landwirtschaftlichen Einkaufsverhaltens von Kool
(1994). Aus diesem Ansatz wird ersichtlich, dass eine eindeutige Zuordnung des
landwirtschaftlichen Einkaufsverhaltens zu den konzeptionellen Grundlagen der
organisationalen Beschaffung oder zu denen der Konsumentenforschung nicht mdglich ist
(Voss, 2008). Jeder Betriebsleiter verfiigt mit seinen spezifischen Motiven und Praferenzen
zumeist Uber das gesamte Einkaufsbudget. Die individuellen Einkaufsentscheidungen dirfen
aber nicht vorwiegend den Motiven und Préferenzen untergeordnet sein, sondern missen
dem eigentlichen Zweck, der landwirtschaftlichen Unternehmung mit dessen 6konomischen
Zielen, dienen (Voss, 2008).

Produktbezogene Eigenschaften und deren Bedeutung fur den Online-Handel

Laut Kool (1994) hat die Art des Produktes sowie dessen Wichtigkeit/Bedeutung im
Betriebsalltag einen Einfluss auf das Einkaufsverhalten landwirtschaftlicher Unternehmer.
So ist der Einkaufsprozess umfangreicher fiir Produkte, die nicht regelméRig beschafft
werden (z.B. Maschinen). Das bedeutet, fur diese Produkte werden mehr Informationen und
Beschaffungsalternativen geprift. Landwirte vereinfachen ihre Kaufentscheidungsprozesse
mit Voranschreiten des Produktes im Produktlebenszyklus. Das bedeutet, je bekannter ein
Produkt ist, desto schneller entscheidet sich ein Landwirt, ein bestimmtes Produkt zu kaufen.
Daher verlduft der Beschaffungsvorgang fur Verbrauchsgliter meist sehr routiniert, d.h. unter
Zuruckgreifen  auf  gleiche  Lieferanten  ohne  vorherige  Bewertung  von
Beschaffungsalternativen. Die Zuordnung des Produktes als Verbrauchsgut (Saatgut,
Futtermittel etc.) oder Investitionsgut (Maschinen) hat noch einen weiteren Effekt. So
kénnen Verbrauchsguter beispielweise saisonabhéngig sein oder missen speziell auf die
Gegebenheiten des Betriebes zugeschnitten werden. Bei Investitionsgiitern sinkt die
Komplexitadt der Kaufentscheidung erst mit zunehmender Erfahrung. Bei neuen und
innovativen Produkten entscheiden Landwirte nur langsam und berlcksichtigen viele
verschiedene Informationsquellen. Diejenigen, die gut Gber Produkte informiert sind (hohes

Produktinvolvement), zeigen oft grofReren Einsatz im Kaufprozess (Kool, 1994).

Wie auch Kool (1994) stellten E-Commerce Studien die Bedeutung von Produktmerkmalen

im Entscheidungsprozess von Landwirten heraus (Batte & Ernst, 2007; Clasen, 2005; Kool,
6



1994). Laut der allgemeinen Konsumentenforschung kaufen Kunden sehr differenziert im
Internet ein und bevorzugen das Internet nur flr bestimmte Produktgruppen (Monsuwé, et
al., 2004; Vijayasarathy, 2003). So ist sich auch die agrarokonomische Literatur einig, dass
das E-Commerce zwar Einzug in die Landwirtschaft gehalten hat, jedoch gilt dies nicht
gleichmaRig Gber alle landwirtschaftlichen Produktbereiche hinweg (Ackermann, et al.,
2018; Gartzke, 2016). Wheatley, et al. (2001) stellten fest, dass die fehlende Einheitlichkeit
der Produkte eine besondere Herausforderung flr ein erfolgreiches E-Commerce in der
Landwirtschaft ist. Onlineshopping, bei dem die Uberpriifung der physischen
Produkteigenschaften und der direkte Kontakt zwischen den Transaktionspartnern nicht
mdglich ist, wurde daher oft als zu anonym fir den Agrarsektor angesehen (Fritz, et al.,
2007). Daher eignen sich laut Batte und Ernst (2007) standardisierte Produkte am besten fiir
digitale Marktplatze. Auch Fellnhofer und Hinterhuber (2011) kamen zu dem Ergebnis, dass
bei Landwirten generell eine Bereitschaft zur Nutzung des Internets fur standardisierte
Aktivitaten wie der Informationsbeschaffung, der Verstdndigung mit Behdrden, der
Abwicklung von Bankgeschaften und dem Einkauf von gut standardisierten Produkten
vorhanden ist (Fellnhofer & Hinterhuber, 2011). Landmaschinen und Ersatzteile,
Arbeitskleidung und Buroausstattung werden daher von deutschen Landwirten am haufigsten
online gekauft (Gartzke, 2016). Andere Betriebsmittel wie Futtermittel und Duingemittel
werden ebenfalls ber das Internet verkauft, allerdings auf sehr niedrigem Niveau, da es
deutliche Vorbehalte aufgrund fehlender personlicher Beratung und gesetzlicher Regelungen
gibt (Ackermann, et al., 2018; Gartzke, 2016; Clasen, 2005).

Hierbei stellt die schwierige Bereitstellung von komplexen Information Uber das Internet ein
Hindernis dar (Henderson, et al., 2000). Eine Besonderheit der Landwirtschaft ist, dass es oft
Situationen gibt in denen Produkte schnell benétigt werden. Einkaufe dieser "Akutprodukte™
konnen nicht geplant werden, wahrend die Verwendung von "Wartungsprodukten™ besser im
Voraus vorbereitet werden kann (Akridge, 2003). Auch Produktpreise wirken sich stark auf
den Entscheidungsprozess von Landwirten aus, da diese betriebswirtschaftlich denken und
Preise vergleichen. Die Tatsache, dass Landwirte generell das Internet mit niedrigeren
Produktpreisen verbinden, unterstiitzt die Einfuhrung von Onlineshops in der Agrarbranche
(Henderson, et al., 2006). Jedoch wirden viele Landwirte Betriebsmittel eher von lokalen
Héndlern kaufen, selbst wenn die Preise hoher sind als im Internet (Batte, 2006). Anhand der
aufgefithrten Aspekte lassen sich zum Einflussfaktor ,,Produkteigenschaften” folgende

Hypothesen ableiten:

Hypothesela: Landwirte nutzen das Internet als Beschaffungskanal
produktgruppenspezifisch.

Hypothese 1b: Je bekannter/standardisierter ein Produkt ist, desto hoher ist die Online-
Kaufbereitschaft der Landwirte fir das jeweilige Produkt.



Hypothese 1c: Wahrgenommene Preisvorteile des Mediums Internet erhdhen die
Nutzungsabsicht.

Marktbezogene Eigenschaften und deren Bedeutung flr den Online-Handel

Zu den marktbezogenen Eigenschaften zahlt Kool die Anzahl und GréRenverteilung von
Verkdufern und Kaéaufern im Markt sowie mdgliche Eintrittsbarrieren und
Produktdifferenzierungen. Diese Eigenschaften sind fiir ein gutes Verstdndnis der Kéufer-
Verkaufer-Beziehung von grolRer Bedeutung. Aber auch die Marktdynamik und Transparenz
sind entscheidend, da sie den Grad der Marktunsicherheiten bestimmen. Wéhrend die
Markttransparenz vom Grad und der Klarheit der Unterschiede zwischen den jeweiligen
Anbietern im Markt abhéngt (Heterogenitat), bezieht sich die Marktdynamik darauf, wie sich
diese Unterschiede mit der Zeit verdndern (Kool, 1994 nach Hakansson, 1982). Die Position
eines einzelnen Landwirts auf dem Inputmarkt hangt von der Marktstruktur ab. In den
vergangenen Jahrzehnten haben sich die Struktur der landwirtschaftlichen Betriebe und auch
die Landhandelsstrukturen in Deutschland stark verdndert. Dies macht sich in einer
kontinuierlichen  Abnahme der Anzahl landwirtschaftlicher Betriebe bemerkbar
(Hemmerling, et al., 2016). Gleichzeitig fuhren die ricklaufigen Betriebszahlen bei
konstantem Flachen- und Produktionsumfang zu groBer strukturierten und spezialisierten
landwirtschaftlichen Betrieben, die hohere Einkaufsbudgets vorweisen und damit eine
deutlich starkere Kaufkraft haben (Voss, 2008). Fur den Agrarhandel resultiert daraus, dass
die einzelnen Betriebe durch ihre Verhandlungsmacht unabhéngiger von den 6rtlichen
Landhéndlern werden und immer 6fter direkt mit Betriebsmittelherstellern in Kontakt treten.
Auf der Angebotsseite ist eine zunehmende Anzahl an Wettbewerbern und die
Homogenisierung von Produkten und Dienstleistungen erkennbar (Voss, 2008). Auch der
traditionelle Agrarhandel erfuhr in den vergangenen Jahren einen Konsolidierungsprozess.
So werden zukiinftig Kooperationen, Fusionen und Ubernahmen nicht nur den
genossenschaftlichen, sondern auch den privaten Landhandel weiter pragen (Voss & Spiller,
2008). Da sich der Einfluss von Marktcharakteristika in einer empirischen Befragung nur
schwer priifen lasst, wurde in der vorliegenden Studie nur auf zwei, aus Kundensicht, gut
prifbare Faktoren zuriickgegriffen, zum einen die Zufriedenheit mit dem derzeitigen

Onlineangebot sowie der empfundene Wettbewerbsdruck innerhalb des Berufsstandes.

Betriebsbezogene Eigenschaften und deren Bedeutung fur den Online-Handel

Zu den Merkmalen des Betriebes zahlen die Betriebsform, Betriebsgréfie, Ortsanséssigkeit
und Art der Landwirtschaft (Ackerbau/Viehhaltung/Mischbetriebe). Dabei bestimmt die Art
der Landwirtschaft die saisonale Arbeitsbelastung und die fur die Kaufentscheidung zur
Verfugung stehende Zeit. Je starker die Arbeitsbelastung, desto weniger Zeit kénnen

Landwirte fir den Einkauf aufwenden. In Zeiten hoher Arbeitsbelastung werden weder die
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Eignung von Lieferanten Uberdacht, noch werden Investitionsglter (bspw. Traktoren)
angeschafft. Laut Kool ist der Einkaufsprozess von Ackerbauern und Milchviehhaltern
beispielsweise umfangreicher als der von Schweinehaltern. Als weiterer Einflussfaktor auf
die Komplexitat des Kaufprozesses gilt die BetriebsgroRRe, wobei gréflere Unternehmen
umfassendere Informationen nachfragen (Kool, 1994). Nach Babb (1988) beeinflusst die
BetriebsgroRe unter anderem aufgrund von Skaleneffekten das Kaufverhalten der Landwirte.
Obwohl die Betriebsgroe als wichtiger Einflussfaktor fir die Internet- und
Computeradoption angesehen wird, scheint sie aber kein bedeutender Faktor fir die
Einflhrung des elektronischen Handels zu sein (Taragola & Lierde, 2010; Batte, 2006;
Mishra & Williams, 2006). Ackermann et al. (2018) bestédtigen ebenfalls, dass kein
signifikanter Zusammenhang zwischen BetriebsgroRe und der Nutzung von E-Commerce in
der Landwirtschaft vorherrscht. Fir groRere Betriebe scheinen jedoch die Vorteile des
elektronischen Handels offensichtlicher zu sein, u.a. auf Grund von Skaleneffekten. Darliber
hinaus fordern laut Akridge (2003) groRere Betriebe eine qualitativ bessere Leistung von
ihren Lieferanten. Neben der BetriebsgroRe haben auch die Ortsanséssigkeit, Betriebsform
und dessen Diversifizierung einen Einfluss auf die Internetnutzung und damit die
Anwendung von Onlineshopping (Park & Mishra, 2003). Dabei kann die fruher ungleiche
Internetnutzung von West- und Ostdeutschland heute nicht mehr bestétigt werden und hat
somit keinen signifikanten Einfluss mehr auf die Nutzung von Internet und E-Commerce hat
(Ackermann, et al., 2018).

Hypothese 2a: Die tatsachliche Nutzung von Onlineshops ist unabhangig von den jeweiligen
Betriebsmerkmalen (Betriebs-Form, Typ, GroRe, Herkunft).

Hypothese 2b: Zwischen den jeweiligen Betriebsmerkmalen und der Nutzungsabsicht besteht
kein Zusammenhang (Betriebs-Form, Typ, GroRe, Herkunft).

Individuelle Eigenschaften und deren Bedeutung fur den Online-Handel

Die individuellen Eigenschaften konnen in sozio6konomische Eigenschaften und
Managereigenschaften unterteilt werden. Soziodkonomische Eigenschaften umfassen Alter,
Geschlecht und Ausbildung. Studien belegen einen negativen Einfluss des Alters auf die
Internetnutzung, wobei altere Betriebsleiter das Internet mit geringerer Wahrscheinlichkeit in
ihre tégliche Betriebsfihrung integrieren (Taragola & Lierde, 2010; Batte, 2006; Mishra &
Williams, 2006). Ackermann et al. (2018) konnten bei deutschen Landwirten keinen
signifikanten Zusammenhang zwischen dem Alter und der H&ufigkeit des Online-Bezugs
von Betriebsmitteln feststellen. Sie konnten hingegen einen Einfluss des Bildungsniveaus auf
die E-Commerce-Nutzung bestatigen. Es ist bekannt, dass ein hoheres Bildungsniveau
positiv mit der Nutzung des E-Commerce Korreliert, was auch durch friihere Studien

bestatigt werden konnte. Mit hoherem Bildungsabschluss steigt die Nutzung von E-



Commerce (Ackermann, et al., 2018). Ernst und Tucker (2001) geben an, dass Manner mit

hoherer Wahrscheinlichkeit das Internet und dessen Anwendungen nutzen.

Neben den demografischen Faktoren kénnen auch Charaktereigenschaften des Managers als
Einflussfaktoren identifiziert werden, welche das Online-Verhalten von Landwirten
beeinflussen. Managercharakteristika sind Variablen wie Kauferfahrung, Risikoaversion und
Qualitatsbewusstsein der Manager in Bezug auf Produkte. Aber auch die Bequemlichkeit der
Landwirte, die empfundene Benutzerfreundlichkeit, Nutzlichkeit und friihere Online-
Einkaufserfahrungen lassen sich zu den individuellen Eigenschaften zuordnen. Laut Kool
(1994) beeinflusst die Einkaufserfahrung die Entscheidungsfindung, da mit zunehmender
Erfahrung in Bezug auf ein bestimmtes Produkt die Entscheidungsfindung speziell fir dieses
vereinfacht wird.

Aus der allgemeinen E-Commerce-Forschung ist bekannt, dass das wahrgenommene Risiko
bzw. Angst die Internet-Nutzung und die Abbruchrate beeinflusst (Mathew, 2016; Cho,
2004). Als groRe Inhibitoren von Onlineshopping gelten Datenschutzbedenken und Angst
vor unsicheren Transaktionen (Joines, et al., 2003). So wird ein risikoaverser Manager mit
geringer Wahrscheinlichkeit E-Commerce-Anwendungen nutzen (Taragola & Lierde, 2010).
Neben Angst pragt aber vor allem der Spalfaktor die Internetnutzung und damit auch den
Online-Einkauf. Konsumenten, welche das Internet regelméRig nutzen, haben Spal} und tun
es zu ihrer Freude (Mathew, 2016). Beeinflusst werden Emotionen durch die Wahrnehmung
von Vorteilen des Onlineshoppings (Rose, et al., 2012; Wu, 2003). Auch das Vertrauen
beeinflusst die Internetnutzung, denn je héher der Vertrauensgrad ist, umso hoher ist die
Onlineshop-Zufriedenheit (Mathew 2016; Rose et al. 2012). Einer Renaissance des
Agrarhandels scheint aus Sicht der Landwirte mangelndes Vertrauen und

Sicherheitsbedenken gegeniiber zu stehen (Fellnhofer & Hinterhuber, 2011).

Im Kaufentscheidungsprozess der Landwirte hat das Vertrauens- und Sicherheitsgefihl eine
besondere Bedeutung (Batte, 2006). Grinde warum sich Landwirte gegen einen Internetkauf
entscheiden sind unter anderem Vertrauens-, Datenschutz- und Sicherheitsprobleme
(Henderson, et al., 2006). In einer Studie von Batte und Ernst (2007) gab die Mehrheit der
Befragten (77%) an, dass sie nur bei Online-Unternehmen kaufen wirden, die sie kennen
und denen sie vertrauen. Nicht nur das Misstrauen gegentiber Onlineshops, sondern auch das
Vertrauen der Landwirte zu ihren Lieferanten ist entscheidend im Einkaufsprozess von
Landwirten. Hauptgriinde, warum Landwirte sich gegen den Internetkauf entscheiden, sind
hohes Vertrauen zum lokalen Handel, fehlende personliche Beratung beim Internetkauf und

allgemeines Misstrauen gegeniuiber dem Internet (Gartzke, 2016).

Landwirte verlangen einen zunehmend hohen Service, sodass der fehlende direkte

Kundendienst von Onlineshops als ein limitierender Faktor von E-Commerce flr den
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Landwirt identifiziert werden kann (Briggeman & Whitacre, 2010; Akridge, 2003;
Henderson, et al., 2000).

Auch die Vertrautheit der Landwirte mit dem Online-Kauf beeinflusst ihr generelles Online-
Kaufverhalten (Henderson, et al., 2000). Diejenigen, die mit einer Technologie vertraut sind,
neigen dazu sie mehr zu nutzen als diejenigen, die es nicht sind. Laut (Smith, et al., 2004)
hat die Erfahrung mit der Computernutzung allgemein positive Auswirkungen auf den PC-
Besitz und die geschaftliche Internetnutzung. Mit zunehmender Internetnutzung steigt auch
der wahrgenommene Nutzen von Onlineshops und damit die tatsdchliche Nutzung (Mathew,
2016; Rose, et al., 2012; Allred, et al., 2006; Fusilier & Durlabhji, 2005; Hung-Pin, 2004;
Monsuwé, et al., 2004; Koufaris, 2002; Heijden, et al., 2001). Empfundene Vorteile wie
Zeitersparnis, Bequemlichkeit und Einfachheit werden von Landwirten anerkannt und fiihren
zu einer positiven Online-Kaufabsicht (Batte, 2006; Akridge, 2003). Ackermann et al. (2018)
stellten heraus, dass entgegen alterer Studien nicht die Kostenvorteile (Clasen, 2005),
sondern vielmehr die Zeitvorteile fur die Nutzung von Onlineshops sprechen. Tabelle 1 fasst
die Hypothesen (ber den Einfluss individueller Eigenschaften, die aus der Literatur
abgeleitet werden konnten zusammen.

Tabelle 1: Hypothesenlbersicht fiir den Einfluss individueller Eigenschaften auf die
betriebliche E-Commerce-Nutzung

Einflussfaktor Einfluss auf die Quelle
E-Commerce-Nutzung

Sozio6konomische Eigenschaften

Geschlecht Hohere Nutzungs- (Ernst & Tucker, 2001)
wahrscheinlichkeit fur
Ménner
Alter Negativ (Taragola & Lierde, 2010;
Batte, 2006; Mishra &
Williams, 2006)
Keinen Ackermann et al. (2018)
Bildung Positiv (Ackermann, et al., 2018).

Managereigenschaften/Personlichkeit

Erfahrung/Vertrautheit mit dem Positiv (Henderson, et al., 2000;
Medium Smith, et al., 2004).
Misstrauen Negativ (Gartzke, 2016; Taragola &

Lierde, 2010; Batte, 2006;
Henderson, et al., 2006)

Freude Positiv Aus allgemeiner E-
Commerce-Forschung:
(Mathew, 2016; Rose, et
al., 2012; Wu, 2003)

Vorteile des Online-Handels Positiv (Ackermann et al., 2018;
(Einfachheit/Zeitersparnis) Batte, 2006; Akridge, 2003)
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Zusammenfassend lassen sich aus der Literatur folgende Hypothesen ableiten:

Hypothese 3a: Es besteht kein Zusammenhang zwischen den soziodkonomischen
Eigenschaften (Geschlecht, Alter, Bildung) eines Landwirts und seiner betrieblichen E-
Commerce-Nutzung.

Hypothese 3b: Es besteht ein Zusammenhang zwischen den Managereigenschaften
(Erfahrung, Risikoaversion, Begeisterung, Qualitats- und Preisbewusstsein) eines Landwirts
und seiner betrieblichen E-Commerce-Nutzung.

Beziehung zum Handel vor Ort und deren Bedeutung fuir den Online-Handel

Der vierte von Kool (1994) identifizierte Einflussfaktor auf den landwirtschaftlichen
Einkaufsprozess ist die Beziehung zum Lieferanten. Die Loyalitdt und eine gute persodnliche
Beziehung des Landwirts zu seinem Lieferanten reduzieren die Komplexitit des
Einkaufsprozesses. Landwirte suchen bei bestehenden guten Geschéftsbeziehungen seltener
nach alternativen Beschaffungsquellen (Kool, 1994). Zudem ist die regionale Versorgung
durch den ortlichen Landhandel nach wie vor sehr gut und kann somit als ein Hemmfaktor
fur E-Commerce angefiihrt werden (Ackermann, et al., 2018). Ein weiterer Grund ist der
gute und persdnliche Kontakt und die personliche Geschaftsbeziehungen zwischen Landwirt
und lokalem Handel, die so eng sind, dass Preisvorteile in den Onlineshops den Landwirt
nicht zum Online-Kauf motivieren kénnen (Clasen, 2005). Gollisch und Theuvsen (2015)
bestétigen die enge Beziehung zwischen Landwirtschaft und Agrarhandel. Sie sehen jedoch
auch einen Rulckgang der traditionellen Beziehungen und eine zunehmende
Preisfokussierung der Landwirte. Obwohl die emotionale Bindung zwischen Landwirten und
lokalen Handlern nun an Intensitat verliert, weisen jlingste empirische Befunde auf die hohe
Bedeutung von Service und Kundenorientierung im Agrarhandel hin (Gartzke, 2016).
Henderson, Dooley und Akridge (2000) befragten Agrarmanager Uber die Hemmnisse des E-
Commerce fir Landwirte. Die Manager der Agribusiness-Firmen stimmten darin Uberein,
dass die Landwirte Kundenservice und personliche Beziehungen winschen. Laut Kool
(1994) legen Landwirte generell bei hoch standardisierten und regelmaRig eingesetzten

Gutern weniger Wert auf personliche Informationsquellen als bei Investitionsgutern.

Hypothese 4a: Preisvorteile im Internet fiihren dazu, dass Landwirte zukinftig mehr
Betriebsmittel online erwerben werden.

Hypothese 4b: Bewerten Landwirte ihre Beziehung zum Landhandel als eng, ist ihre aktuelle
und zukiinftige Bereitschaft fur eine betriebliche E-Commerce-Nutzung geringer.
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Empirische Studie

Studiendesign und Datenerhebung

Das Ziel dieser Umfrage bestand darin, das Online-Kaufverhalten deutscher Landwirte,
bezogen auf den Einkauf von Betriebsmitteln, zu identifizieren. Die Umfrage richtete sich
somit an diejenigen, die bereits Onlineshopping-Erfahrung haben. Daher wurde die Umfrage

online durchgefiihrt, um diejenigen zu erreichen, die bereits online aktiv sind.

Der auf Basis einer Literaturstudie entwickelte Fragebogen gliedert sich inhaltlich sowie
formal in vier Abschnitte. Zu Beginn wurde eine Filterfrage gestellt, in welcher die
Probanden gefragt wurden, ob sie jemals etwas online fiir ihren Betrieb gekauft haben. Nur
wenn die Teilnehmer diese Frage bejaht haben, konnten sie mit dem Fragebogen fortfahren.
Nach der Filterfrage wurden einleitende Fragen zur Internetnutzung und zur personlichen
Beratung beim Betriebsmittelkauf gestellt. AnschlieBend wurde die Einstellung der
Landwirte zum Online-Einkauf von Betriebsmitteln abgefragt. Die Fragen wurden unter
Verwendung des Strukturmodells der Einstellung nach Rosenberg, et al. (1960)
zusammengestellt, welches auch unter dem Begriff des ABC-Modells der Einstellung
bekannt ist und drei Komponenten, eine kognitive, affektive und verhaltensbezogene
Komponente beinhaltet. Alle ABC-Variablen wurden aus vorherigen Studien der E-
Commerce-Forschung tbernommen. Ein Teil der Bewertungselemente wurde sprachlich
modifiziert, um dem Kontext dieser Studie zu entsprechen. Im Gegensatz zu Mathew (2016)
nahm diese Studie die tatsachliche Nutzung von Onlineshops als zusétzlichen Faktor und
nicht als Verhaltenskomponente der Einstellung. Aussagen (ber die Verhaltensintention
wurden nach Ostrom (1969) der Verhaltenskomponente zugeordnet. Der letzte Abschnitt
bestand aus soziodemografischen Fragen. Alle Variablen mit Ausnahme der demografischen
Fragen und der Fragen zur Internetnutzung wurden anhand einer Fiinf-Punkte-Likert-Skala
bewertet, die von 1 (stimme voll zu) bis 5 (stimme Uberhaupt nicht zu) reichte. Die

Bearbeitung des Fragebogens nahm etwa 15 Minuten in Anspruch.

Im Mai 2017 wurden ca. 4.000 anerkannte landwirtschaftliche Ausbildungsbetriebe in
Deutschland per E-Mail kontaktiert. Darliber hinaus unterstitzten mehrere
landwirtschaftliche Verbande und Zeitschriften die Verbreitung der Umfrage per E-Mail, auf
ihren jeweiligen Internetseiten und via Social-Media-Kandlen. 894 Landwirtebeantworteten
die Filterfrage zu Beginn der Umfrage. 56% (n=501) von ihnen tétigten bereits einen
betrieblichen Online-Kauf und verfiigen somit tiber entsprechende Erfahrungen.

Eine im Anschluss an die Datenerhebung durchgefuhrte Datenbereinigung filterte
unbrauchbare Datensédtze aus. Dabei wurden Datensdtze mit mehr als drei fehlenden
Angaben innerhalb der demografischen Angaben entfernt. Die Statementbatterien wurden

auf ungewohnliche Falle hin Gberprift, d.h. Datensédtze mit immer wiederkehrenden bzw.
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gleichen Antwortmustern wurden identifiziert und eliminiert. Auch Teilnehmer mit einer
auffallend niedrigen Antwortzeit (unter sechs Minuten) wurden nicht in der statistischen
Analyse beriucksichtigt, da die mittlere Bearbeitungszeit 15 Minuten betrug. Nach
sorgfaltiger Datenbereinigung enthélt der Datensatz fur diese Studie nun valide Daten von
371 deutschen Landwirten. Die statistische Datenanalyse erfolgte mittels quantitativer
Analysemethoden mit der Statistiksoftware IBM SPSS Statistics 23. Unter Verwendung
einer quantitativ-explorativen Vorgehensweise wurde versucht mit Hilfe statistischer
Verfahren, wie der Korrelations-, und Faktorenanalyse, einflussreiche Variablen zu

identifizieren.

Charakteristik der Stichprobe
Die deskriptive Auswertung der demografischen Variablen ist in Tabelle 2

zusammengefasst.

Die meisten Umfrageteilnehmer kommen aus Westdeutschland (37,2%) (Hessen, Nordrhein-
Westfalen, Rheinland-Pfalz, Saarland) und Siiddeutschland (35,5%) (Bayern, Baden-
Wiirttemberg). Dies lasst sich damit erkldren, dass rund 1.700 Bauern aus dem Siiden und
1.110 Bauern aus Westdeutschland per E-Mail kontaktiert wurden. Daruiber hinaus sind
West- und Siiddeutschland bekannt, als die Regionen mit den meisten landwirtschaftlichen
Betrieben in Deutschland (Hemmerling, et al., 2016). Die durchschnittliche BetriebsgroRe

liegt mit etwa 260 ha deutlich tiber dem nationalen Durchschnitt von knapp 60 ha.

Mit 46,6% ist der Betriebszweig der Tierhaltung am héaufigsten vertreten, gefolgt von
Mischbetrieben (30,5%) und Ackerbaubetrieben (16,4%). Damit liegt der Anteil
tierhaltender Betriebe und Ackerbaubetriebe unter dem bundesweiten Durchschnitt mit etwa
50,2% und 28,3% (Statistisches Bundesamt , 2014). Mit knapp 90% (n=321) dominiert die
konventionelle Bewirtschaftung. Etwa 10% der Befragten gaben an (n=36) Okologische
Landwirtschaft zu betreiben (14 Personen gaben keine Angabe). Der Anteil der 6kologischen
Betriebe weicht damit nur leicht vom deutschen Durchschnitt von 9% ab (Hemmerling, et
al., 2016).

Der Anteil mannlicher Teilnehmer liegt bei 83%. Das Durchschnittsalter betrégt 37 Jahre.
Das Alter liegt damit unter dem nationalen Durchschnitt, indem nur 26% aller Betriebsleiter
junger als 45 Jahre sind (Hemmerling, et al., 2016). Die Berufsausbildung ist ebenfalls
Uberdurchschnittlich, da 28,0% der Probanden einen Hochschulabschluss haben und der
Bundesdurchschnitt fir Landwirte bei 11% liegt (Hemmerling, et al., 2016). Der relativ hohe
Anteil an Befragten ohne landwirtschaftliche Ausbildung hangt vermutlich mit dem etwa

aquivalenten Anteil mithelfender Familienangehdriger zusammen. Es wird daher
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angenommen, dass mithelfende Familienmitglieder, die diesen Fragebogen beantwortet

haben, nicht zwingend eine landwirtschaftliche Ausbildung absolviert haben.

Tabelle 2: Stichprobenbeschreibung

Prozentualer

Demografische Angaben Anzahl Anteil am
Gesamtsample
(%)
Alter (Jahren) (n=335) g 37,3 Jahre
bis 24 57 17.0
25-34 104 31.0
35-44 61 18.2
45-54 75 22.4
55-64 37 11.0
alter als 65 1 00.3
Herkunft (n=371)
Norddeutschland 80 21.6
Ostdeutschland 22 5.9
Stddeutschland 131 35.3
Westdeutschland 138 37.2
BetriebsgroRe (Hektar) (n=371) g 257,7 ha
bis 10 11 03.0
10-19 18 04.9
20-49 33 08.9
50-99 114 30.8
100-199 100 27.0
200-499 60 16.2
mehr als 500 34 09.2
Landwirtschaftliche Bildung (n=371)
Keine landwirtschaftliche Bildung 55 14.8
Landwirtschaftliche Ausbildung 33 08.9
Landw. Meister, staatl. geprufter Landwirt 163 43.9
Landwirtschaftliches Studium 104 28.0
Noch in landwirtschaftlicher Ausbildung 16 04.3
Position im Betrieb
Betriebsleiter-/in 255 68,8
Angestellter-/in 23 6,2
Auszubildender-/in 5 1,3
Mithelfendes Familienmitglied 71 19,1
Gesellschafter 17 4,6

Ein Generationswechsel steht bei 45,6% (n=169) in den nachsten Jahren nicht an. 53,4%
(n=198) der Betriebe planen in den nichsten Jahren die Ubergabe des Hofes. Die Nachfolge
ist dabei bei 39,1% (n=145) bereits geklart. Die meisten Betriebe (42,6%) planen innerhalb
der néchsten 10 Jahre ihren derzeitigen Stand zu halten, wahrend 39,6% der Betriebe auf
Wachstum setzen, 13,7% eine betriebliche Umstrukturierung planen, 3,5% den Betrieb

aufgeben und 0,5% sich verkleinern wollen.
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Damit ist diese Studie bezogen auf die soziodemografischen und zum Teil auch auf die
betrieblichen Eigenschaften nicht vollstandig représentativ und kann daher eher als

richtungsweisend interpretiert werden.

Ergebnisse und Diskussion

Nach einer deskriptiven Darstellung der Praferenzen von Landwirten beim Online-Einkauf
landwirtschaftlicher Betriebsmittel, folgt die Analyse der Eiflussfaktoren auf das
Einkaufsverhalten. Hierzu wird in einem ersten Schritt eine Faktorenanalyse durchgefihrt.
Dies fuhrt zur Reduktion der mdglichen Einflussvariablen, wodurch die wesentlichen
Einflussgrofien sowie die tatsachliche und zukiinftige Nutzung abgebildet werden kénnen.
Mittels Korrelations- und Regressionsanalysen werden dann die Zusammenhénge und

Einflisse der identifizierten Faktoren auf die E-Commerce-Nutzung ermittelt.

Praferenzen beim Online-Einkauf landwirtschaftlicher Betriebsmittel

Die anfanglich gestellte Filterfrage zeigt, dass bereits 56% (n=501) der Landwirte einen
betrieblichen Online-Einkauf getétigt haben. Damit verfligt die Mehrheit der Landwirte
bereits Uber entsprechende Kenntnisse. Zufrieden mit dem derzeitigen Onlineangebot fiir
landwirtschaftliche Betriebsmittel sind 44,3% (n=160) wéhrend 13,8% (50) unzufrieden bis

sehr unzufrieden mit dem Angebot sind.

In der vorliegenden Studie gaben 88,7% (n=329) der befragten Landwirte an, das Internet
héaufig bis sehr haufig fur betriebliche Zwecke zu nutzen. Dabei empfinden 35,6% (n=132)
das Internet als schnell, 25,6% (n=94) hingegen empfinden es als langsam. Es kann daher
vorausgesetzt werden, dass die Internetinfrastruktur auf den (berwiegenden
landwirtschaftlichen Betrieben die Nutzung von E-Commerce zulasst. Die Zahlen belegen
aullerdem, dass Landwirte mit der Nutzung von Computern und Internetanwendungen

vertraut sind.

Wie Abbildung 2 verdeutlicht, wird fiir einen betrieblichen Online-Einkauf vorzugsweise der
Computer bzw. der Laptop verwendet. Das Tablet wird von der Mehrheit (57,1%) der
Befragten selten bis nie fur den Online-Einkauf genutzt. Smartphones werden mit 40,5%

bereits recht haufig fur den Einkauf verwendet.
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M Computer/Laptop M Tablet ® Smartphone

45,4% 46,4%

Anteil in Prozent

Sehr haufig Haufig Selten Sehr selten Nie
Haufigkeit der Nutzung

Abbildung 2 Fir den Online-Kauf verwendete Gerate (n= g 359)
Quelle: Eigene Berechnungen

Abbildung 3 stellt dar, welche Bezugsquellen Landwirte fir die jeweiligen Betriebsmittel
bevorzugen. Dabei sind unter Instandhaltungsmaterialien solche Materialien zu verstehen,
die fiir die Instandhaltung von Maschinen und Gebauden eingesetzt werden (z.B. Ersatzteile,
Ole, Dichtungsmaterialien etc.). Materialien des tiglichen Bedarfs umfassen Produkte, die
regelmaRig im Betrieb eingesetzt werden (bspw. Arbeitskleidung, Besen etc.). Die Grafik
verdeutlicht, dass der Handel vor Ort fir die Beschaffung von Betriebsmitteln die
Hauptbezugsquelle ist. Uber nahezu alle Produktgruppen hinweg ist der Handel vor Ort die
bevorzugte Bezugsquelle, lediglich Materialien des taglichen Bedarfs werden vorzugsweise
online erworben. Es zeigt sich, dass typische Verbrauchsgiter bzw. Erfahrungsgiter
(Futtermittel, Dingemittel, Saatgut und Pflanzenschutzmittel) nur von 2 - 5% der Befragten
bevorzugt online gekauft werden.

m Handel vor Ort = Hersteller (Industrie) = Online-Shop

Anteil in Prozent

Betriebsmittelkategorie

Abbildung 3 Bevorzugte Bezugsquelle flr Betriebsmittel (n= g 353)
Quelle: Eigene Berechnungen
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Obwohl der Handel vor Ort sich als bevorzugte Bezugsquelle herausstellt, lasst sich aus
Abbildung 3 ablesen, dass einige Landwirte durchaus das Internet fiir ihren Einkauf nutzen.

Die H&ufigkeit, mit der bestimmte Betriebsmittel von Landwirten online bezogen werden, ist
in den Abbildungen 4-5 dargestellt. Mithilfe einer flinfstufigen Likert-Skala (1= sehr haufig
bis 5= nie) wurde gefragt, wie haufig die jeweiligen Betriebsmittel online erworben werden.
Allgemein (Produktgruppen unabhéngig) nutzen nur 18,3% der Landwirte das Internet
héaufig fur den Betriebsmitteleinkauf (vgl. Abb. 4). Die Mittelwerte in Abbildung 5 zeigen,
dass nur Materialien des téglichen Bedarfs regelmaBig im Internet gekauft werden
(Mittelwert 2,42). Individualprodukte, das heist Produkte, die auf die Gegebenheiten der
jeweiligen Betriebe angepasst und abgestimmt werden missen, werden sehr selten online
bezogen. Besonders selten werden Pflanzenschutzprodukte und Dingemittel im Internet

gekauft.

14,6 % H Sehr haufig
m Haufig
Selten
22,4 %
y Sehr selten
44,7 %
Nie

Abbildung 4 RegelmaRigkeit des Online-Bezugs von Betriebsmitteln in %

Quelle: Eigene Berechnungen
Allgemein | SE—I50N

Materialien des taglichen Bedarfs

e

Instandhaltungsmaterialien
Energie-, Treib-, Schmierstoffe

Futtermittel

Saat- und Pflanzgut

Betriebsmittelkategor

Pflanzenschutzmittel

Mineralisches Diingemittel

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Sehr haufig Selten Nie
Haufigkeit der Nutzung

Abbildung 5 Mittlere Haufigkeit des Online-Bezugs nach Betriebsmittelkategorie
Quelle: Eigene Berechnungen
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Faktorenanalyse

Mit der Faktorenanalyse werden Fragen und Statements zusammengefasst, die zu dhnlichem
Antwortverhalten gefuhrt haben (Backhaus, et al., 2016). Besteht eine hohe Korrelation
zwischen den einzelnen Fragen, wird davon ausgegangen, dass die Variablen auf einen
gemeinsamen Faktor laden (Brosius, 1998). Vor Beginn der Faktorenanalyse wurden die
Ausgangsdaten mittels  Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO), variablenspezifischem
Measure of sampling adequacy (MSA) und Bartlett-Test auf ihre Eignung fir die
Faktorenanalyse geprift. Der KMO-Wert und die MSA-Werte geben an, ob ein
nennenswerter Zusammenhang zwischen den Variablen besteht, und geben somit Aufschluss
darlber, ob die Daten fiir eine Faktorenanalyse geeignet sind. Der MSA-Index entspricht
dem KMO-Index, nur wird der KMO-Wert fiir die gesamte Matrix ausgegeben, wahrend die
MSA-Werte fur einzelne Variablen auf Grundlage der Anti-lmage-Matrix berechnet werden.
Je groRer diese Werte, desto starker die Zusammengehdrigkeit der Variablen. Die Werte
kénnen zwischen 0 und 1 liegen, wobei ein KMO-Wert gréRer 0,5 flr die Auswertung
herangezogen werden sollte (Kaiser & Rice, 1974). Die Faktorladung ist das Mal fur die
Zuordnung einer Variablen zu einem Faktor und gibt die Starke und die Richtung der
Korrelationen zwischen dem Faktor und der Variablen an (Backhaus et al. 2016). Ein
Eigenwert grolRer 1 wurde als Abgrenzung der Faktorenanzahl herangezogen. Die einzelnen
Faktoren wurden anhand des Cronbach’s Alpha (Co) auf ihre Reliabilitdt und anhand der
erklarten Gesamtvarianz auf ihre Validitat geprift. Der Wertebereich von Cronbach‘s Alpha
liegt zwischen 0 und 1, wobei ein Cronbach’s Alpha gréBer als 0,7 auf eine reliable
Abbildung hindeutet (Hair, et al.,, 2009). Ein exakter Grenzwert fir die erklérte
Gesamtvarianz liegt nicht vor, in der Literatur werden aber Werte von 50% - 60% als
hinnehmbar diskutiert (Waston, 2017; Hair, et al., 2010).

In einem ersten Schritt wurde eine konfirmatorische Faktoranalyse durchgefiihrt, welche die

zukunftige Nutzungsabsicht zu einem Faktor verdichtet (Tabelle 3).

Tabelle 3 Faktoranalyse: Faktor Nutzungsabsicht

Variablen Faktorladung
In Zukunft werde ich auch Betriebsmittel von hohem Wert online kaufen. 0,862
In Zukunft werde ich auch komplexere Betriebsmittel online kaufen. 0,857
In Zukunft werde ich mehr Betriebsmittel online kaufen. 0,712

Faktorenanalyse: KMO: 0,642; Ca: 0,744; Erklédrte Gesamtvarianz: 66,148%
Skala: 1= Stimme voll und ganz zu bis 5=lehne voll und ganz ab

Quelle: Eigene Berechnung

Durch die Bildung des Faktors wird ein KMO Wert von 0,642 (akzeptabel) erreicht und
Cronbach‘s Alpha deutet mit 0,744 auf eine hohe Reliabilitét hin.
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Die aktuelle Nutzungsrate wird durch einen errechneten Status Quo angegeben. Zur
Abbildung des Status Quo wurde ein Index erstellt, dieser gibt die tatsdchliche Onlineshop-
Nutzung des Landwirts an und errechnet sich aus den Angaben zum Einsatz und zur
RegelméRigkeit von Onlineshops im Einkaufsprozess aller Betriebsmittelkategorien (je
héher der Index desto stérker die tatsachliche Nutzung).

Bevor die Einflussgréfien auf die tatsachliche Nutzung und die Nutzungsabsicht bestimmt
werden kénnen, muss eine zweite Faktorenanalyse durchgefuhrt werden, um die Ubrigen
Variablen zu einigen wenigen Faktoren zu verdichten. Durch eine theoriegestiitzte Selektion
der als geeignet erscheinenden Variablen konnten aus 14 Statements vier Faktoren gebildet
werden. Diese vier Faktoren erklaren insgesamt 59,4% der Gesamtvarianz, der KMO-Wert
betragt 0,785 und deutet auf die gute Eignung der Variablen flr eine Faktorenanalyse hin.
Tabelle 4 bildet die Cronbach’s Alpha Werte ab, diese sind mit der Ausnahme von zwei

Faktoren, oberhalb von 0,7 und damit zufriedenstellend.

Der Faktor ,,Vorteile* des Online-Einkaufs setzt sich aus vier ltems zusammen, welche
Interneteinkéufe als einfach, bequem, zeitsparend und den Alltag erleichternd definieren. Der
Faktor ,,Produktmerkmale* bildet sich ebenfalls aus vier Items und geht davon aus, dass
bekannte, standardisierte und giinstigere Produkte besser fiir den Online-Handel geeignet
sind. Das Vergnigen, die Gliicksgefiihle und die Vorfreude beim Onlineshopping sind dem
Faktor  ,Freude“  zugeordnet. = Datenschutzbedenken,  Risikoempfinden = und

Sicherheitsprobleme des Internets bilden den Faktor ,,Misstrauen®.

Tabelle 4 Reliabilitat der extrahierten Faktoren

Faktoren Ca

Vorziige des Online-Einkaufs 0,766
Online-Handel begiinstigende Produktmerkmale 0,714
Freude am Online-Einkauf 0,683
Misstrauen gegeniiber dem Online-Einkauf 0,639

Faktorenanalyse: KMO: 0,785; Erklarte Gesamtvarianz: 59,4%
Skala: 1= Stimme voll und ganz zu bis 5=lehne voll und ganz ab

Quelle: Eigene Berechnung

Die Bedeutung von produktbezogenen Eigenschaften

Die vorangestellten Ergebnisse zeigen, dass Landwirte sehr differenziert im Internet
einkaufen und dieses nur fir bestimmte Betriebsmittelkategorien in Erwédgung ziehen (H1).
Bereits an dieser Stelle kann der Einfluss von Produktmerkmalen auf den Einkaufsprozess
von Landwirten bestatigt werden. Dennoch gilt zu priifen, von welchen Merkmalen die
Entscheidung fir oder gegen den Online-Kauf abhéngt. Die Literatur fiihrt hierzu die
Bekanntheit bzw. den Grad der Standardisierung an. Die bereits angefiihrten Ergebnisse

konnen diese Annahmen bestétigen. So werden standardisierte Produkte wie Materialien des
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taglichen Bedarfs oder Instandhaltungsprodukte hdufiger online gekauft als
Individualprodukte (Abb. 5). Abbildung 6 verdeutlicht, dass Landwirte standardisierte
Produkte als fur den Onlineshop geeigneter ansehen und diese auch eher online kaufen
wirden. Auch die Bekanntheit wirkt sich positiv auf die Kaufbereitschaft aus. So wirden

Landwirte vorzugsweise ihnen bereits bekannte Produkte im Internet kaufen.

Je komplexer das Betriebsmittel, desto wichtiger ist
mir eine personliche Beratung.

Je standardisierter das Betriebsmittel, desto
geeigneter ist es fiir den Kauf Gber den Online-Shop.

Je standardisierter das Betriebsmittel ist, desto eher
kaufe ich es online.

Je bekannter mir das Betriebsmittel ist, desto eher
kaufe ich es online.

Zuvor noch nie benutzte Betriebsmittel wiirde ich
nicht online kaufen.

Je glinstiger das Betriebsmittel, desto geeigneter ist
es fiir den Verkauf tiber den Online-Shop.

I I
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Mittelwert
1 =stimme voll und ganzzu bis 5 =lehne voll ung ganz ab

Abbildung 6 Mittelwerte fur ausgewahlte Statements zu Produktmerkmalen (n=371)

Abbildung 6 stellt auch dar, dass fir komplexere Produkte eine personliche Beratung von
grolRer Wichtigkeit ist. Hinsichtlich der Onlineshop-Eignung glnstiger Produkte sind sich die
Landwirte eher uneinig. Mit einem Mittelwert von 2,94 stimmen sie dieser Aussage nur zum
Teil zu. Die Haufigkeitsverteilung zeigt, dass 24,6% nicht der Meinung sind, dass giinstigere
Produkte sich besser fir den Online-Verkauf eignen. 27,7% stimmen dieser Aussage
hingegen zu und 47,7% wahlten die Antwortmdglichkeit teils/teils. Dartber hinaus stimmen
nur weniger als die Halfte aller Befragten (42,9%) zu, in Zukunft mehr Betriebsmittel online
zu kaufen, wenn der Onlineshop giinstiger ist als der Handel vor Ort. Hieraus ldsst sich
schliellen, dass der Produktpreis ein wesentlicher Einflussfaktor ist, er jedoch fur die meisten

Landwirte nicht allein ausschlaggebend fiir einen zukiinftigen Online-Einkauf sein wird.

Durchgefiihrte Regressionsanalysen (vgl. Tab. 5 und 6) bestétigen einen starken Einfluss der
Produktmerkmale (Bekanntheit, Grad der Standardisierung und Preisgiinstigkeit) sowohl auf
die derzeitige Nutzungsintensitat als auch auf die Online-Kaufabsicht. Die Hypothese ,,Je
bekannter/standardisierter ein Produkt ist, desto hoher ist die Online-Kaufbereitschaft der
Landwirte fiir das jeweilige Produkt* kann bestatigt werden. Es kann angenommen werden,
dass die Online-Kaufbereitschaft der Landwirte fur das jeweilige Produkt umso hoher ist, je
geeigneter ein Produkt fur den Online-Handel zu sein scheint. Dies macht deutlich, dass der

Preis fur Landwirte nicht das alleinige Entscheidungskriterium fir oder gegen einen Online-
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Einkauf ist. In Verbindung damit steht die Hypothese, dass ein Zusammenhang zwischen der

Wahrnehmung von Preisvorteilen im Internet und dem Nutzungsverhalten besteht.

Mittels einer Korrelationsanalyse wurde auch tberprift welchen Einfluss die Annahme von
Preisvorteilen im Internet auf die Nutzungsabsicht hat. Die bivariate Korrelationsanalyse
nach Spearman hat eine signifikante Korrelation (r= 0,274; p<0,01) zwischen der Annahme,
dass das Internet niedrigere Preise als der Handel vor Ort bietet, und dem zukinftig
héufigerem Einkauf von Betriebsmitteln (ber das Internet ergeben. Das bedeutet, dass
angenommen werden kann, dass jene Landwirte, die Preisvorteile des Internets wahrnehmen,
auch eher bereit sind in Zukunft verstarkt im Internet einzukaufen. Eine Korrelation I&sst
sich auch hinsichtlich der aktuellen Nutzung erkennen. Die Korrelation nach Kendall Tau
bestétigt eine negative Korrelation (r= -0,169; p=0,00). Dies deutet darauf hin, dass die
tatsdchliche Nutzung des Internets umso hoher ist, je starker Landwirte die Meinung
vertreten, dass das Internet niedrigere Preise als der Handel vor Ort bietet. Die Hypothese,
dass ,,Produktpreise im Onlineshop einen Einfluss auf die betriebliche E-Commerce-Nutzung
haben“ kann bestatigt werden. Aktuelle Studien belegen, dass Landwirte generell fiir den
Wechsel zu einem Online-Héndler einen Preisrabatt einfordern (Frecke, et al., 2018). In der
Literatur wird zum einen der Standpunkt vertreten, dass der Preis ein wesentlicher
Einflussfaktor ist (Frecke, et al., 2018; Clasen, 2005), zum anderen fanden Ackermann et al.
(2018) heraus, dass vor allem der Zeitfaktor entscheidend ist.

Ein zentrales Ergebnis dieser Arbeit ist, das sich der Online-Einkauf von Landwirten auf
ganz bestimmte Produktgruppen beschrénkt. Damit beweist sich, dass Produktmerkmale
einen Einfluss auf den Einkaufsprozess haben. Die Abbildung 3 zeigt, welche
Produktgruppen bevorzugt Uber das Internet gekauft werden, diese Grafik deckt sich im
Wesentlichen mit den Ergebnissen aus der Studie von Gartzke (2016) und Ackermann et
al.(2018). Clasen und Mueller (2006) haben untersucht, dass komplexe und neue Produkte
nicht fur den landwirtschaftlichen Online-Vertrieb geeignet sind, was die Ergebnisse dieser
Studie ebenfalls implizieren. Etablierte Produkte, die regelméRig genutzt werden und keinen
gesetzlichen Anforderungen unterliegen, haben ein hdoheres E-Commerce-Potenzial
(Gartzke, 2016; Clasen & Mueller, 2006). Diese Studie belegt, dass Produkte, die weniger
standardisiert sind und individuell an den Betrieb angepasst werden miissen oder eine

intensivere Beratung bendtigen, seltener via Onlineshops gekauft werden.

Die Bedeutung von marktbezogenen Eigenschaften

In der vorliegenden Studie wurden, bezogen auf die Marktmerkmale, die Zufriedenheit mit
dem Onlineangebot sowie der empfundene Wettbewerbsdruck der Landwirte abgefragt.
Dabei geben 44,3% (n=160) der Antwortenden an, mit dem derzeitigen Onlineangebot fiir

landwirtschaftliche Betriebsmittel zufrieden zu sein, wahrend 13,8% (n=50) unzufrieden bis
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sehr unzufrieden mit dem Angebot sind. Eine nach Pearson signifikante Korrelation konnte
daher zwischen der Zufriedenheit mit dem Onlineangebot und der aktuellen Nutzung
festgestellt werden (r=-0,144; p=0,006). Dies lasst vermuten, dass Landwirte das Internet als
Beschaffungskanal umso starker nutzen, je zufriedener sie mit dem Onlineangebot sind.
44,5% (n=165) sind der Meinung, dass das Internet eine bessere Auswahl bietet als der
Handel vor Ort. So kann davon ausgegangen werden, dass Landwirte die Anzahl an Online-

Anbietern und deren Angebot als recht zufriedenstellend empfinden.

Innerhalb des Berufsstandes empfinden Landwirte keinen Wettbewerbsdruck. So lehnen sie
die Aussagen ,Ich kaufe online, weil es meine Berufskollegen auch tun.” mit einem
Mittelwert von 4,15 und ,,Jch muss Betriebsmittel online kaufen, um konkurrenzfahig zu
bleiben.” mit einem Mittelwert von 3,68 eindeutig ab (1= stimme voll und ganz zu; 5= lehne

voll und ganz ab).

Die Bedeutung der betriebsbezogenen Eigenschaften

Aus der Literatur ergab sich die Hypothese, dass kein Zusammenhang zwischen den
jeweiligen Betriebsmerkmalen (Betriebs-Form, Typ, GroRe, Herkunft) und der betrieblichen
E-Commerce-Nutzung des Landwirts besteht. Fir die vorliegende Stichprobe lasst sich dies
bestatigen. So konnten keine signifikanten Korrelationen zwischen den jeweiligen
Betriebsmerkmalen und der tatséchlichen Nutzung sowie der Nutzungsabsicht festgestellt
werden. Das bedeutet, dass sich, bezogen auf die Stichprobe, die Nutzung von Onlineshops
fir den Einkauf von Betriebsmitteln als unabhangig von der Betriebsform, Betriebsgréie

und der Ortsansassigkeit erweist.

Die BetriebsgroRe hat keinen signifikanten Einfluss auf die E-Commerce-Nutzung, somit
kann an dieser Stelle friheren Studien nicht voll zugestimmt werden (Taragola & Lierde,
2010; Mishra & Williams, 2006; Akridge, 2003). Der ausbleibende Einfluss der
BetriebsgroRe kann jedoch damit erklért werden, dass die durchschnittliche BetriebsgroRe
der Betriebe in dieser Studie mit etwa 260 Hektar deutlich tiber dem Durchschnitt von knapp
60 Hektar liegt. Das die Betriebsform keinen Einfluss auf die E-Commerce-Nutzung hat,
konnte daran liegen, dass das Internet (und damit die Mdglichkeit zur E-Commerce-
Nutzung) heute auf allen Betrieben unabhéngig von deren (Betriebs-) Form eingesetzt wird
und eingesetzt werden muss. Die Ergebnisse dieser und anderer Studien (Ackermann, et al.,
2018; Gartzke, 2016) zeigen, dass nahezu alle landwirtschaftlichen Betriebe das Internet in
ihren Betriebsalltag integrieren und damit die Voraussetzungen Uber alle Betriebsformen
hinweg gegeben sind. Kool (1994) fiihrte zudem an, dass je nach Betriebsform und

entsprechender Saison die fiir den Betriebsmittelkauf zur Verfligung stehende Zeit variiert.

23



Heute verbringen Landwirte aller Betriebsformen jedoch zunehmend mehr Zeit im Biro
(Pellens, 2018; Deter, 2017), was fir eine Betriebsform (Ubergreifende E-Commerce-
Nutzung spricht.

Die Bedeutung individueller Eigenschaften
Bedeutung sozio6konomischer Eigenschaften

Zu den soziodkonomischen Eigenschaften z&hlen Geschlecht, Alter und Bildungsniveau
eines Landwirts. Innerhalb der vorliegenden Stichprobe ist sowohl die tatsachliche Nutzung
als auch die Nutzungsabsicht im Wesentlichen unabhdngig von den soziodkonomischen
Eigenschaften der Landwirte. Es konnte lediglich eine geringe, negative Korrelation
zwischen der tatséchlichen Nutzung und dem Alter identifiziert werden (r=-0,88; p=0,02).
Daraus lasst sich schlielen, dass altere Landwirte das Internet derzeit weniger stark nutzen.
Dieser Effekt zeigt sich jedoch nicht fiir die Nutzungsabsicht. Daraus kann geschlussfolgert
werden, dass die Nutzungsabsicht unabhangig vom Geschlecht, Alter und dem allgemeinen
sowie dem landwirtschaftlichen Bildungsniveau ist. Dies widerspricht friiheren Studien
(Taragola & Lierde, 2010; Batte, 2006), die feststellten, dass demographische Faktoren das
Ausmal der E-Commerce-Nutzung erklaren, da Landwirte, die jlnger und besser
ausgebildet sind und einen Hofnachfolger haben, Onlineshops eher nutzen. Der Unterschied
in der Altersvariable und die Bedeutung des Unterschiedes zwischen der vorliegenden Studie
und den vorherigen Studien (Taragola & Lierde, 2010; Batte, 2006; Mishra & Williams,
2006) konnte sich aus der Tatsache ergeben, dass jingere Landwirte in dieser Studie
tiberreprésentiert waren. Zu ahnlichen Ergebnissen wie die vorliegende Studie kommen auch
Ackermann et al. (2018). Auch sie konnten bei deutschen Landwirten keinen signifikanten
Zusammenhang zwischen dem Alter und der Haufigkeit des Online-Bezugs von
Betriebsmitteln feststellen. Hingegen hat bei ihnen die hohe Ausbildung einen signifikanten
positiven Einfluss. Es ist bekannt, dass ein héheres Bildungsniveau positiv mit der Nutzung
des E-Commerce zusammenh&ngt. Mit hoherem Bildungsabschluss steigt demnach die
Nutzung von E-Commerce (Ackermann, et al., 2018), welches durch die vorliegende Studie
S0 nicht bestatigt werden konnte. Dies kénnte dem ohnehin schon Uberdurchschnittlichen

Bildungsniveau der Stichprobe geschuldet sein.

Ernst und Tucker (2001) geben an, dass Mé&nner mit hoherer Wahrscheinlichkeit das Internet
und dessen Anwendungen nutzen. Das Geschlechterverhéltnis dieser Studie liegt bei Mé&nner
87% (n=308) und 17% Frauen (n=63). Im Bundesdurchschnitt wurden 2010 lediglich 8% der
landwirtschaftlichen Betriebe von Frauen gefiihrt (Statistisches Bundesamt , 2012), Tendenz
steigend (DBV, 2012). Mit 17% Frauenanteil liegt die vorliegende Stichprobe somit tber
dem Bundesdurchschnitt. Dadurch l&sst sich vermutlich auch die signifikante Korrelation

nach Kendall-Taub zwischen Geschlecht und Nutzungsabsicht (r= -0,88; p<0,05) erkléren,
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die darauf hindeutet, dass Frauen eine héhere Nutzungsabsicht geduRert haben. Dies kdnnte
darauf zuriickgefiihrt werden, dass der Anteil der Frauen in der Landwirtschaft wéachst
(DBV, 2012) und gleichzeitig sind ihre Entscheidungsbefugnis bzw. ihre
Mitbestimmungsrechte oft sehr hoch. Eine in Nordrhein-Westfalen durchgefuhrte Studie
Uber Frauen in der Landwirtschaft ergab, dass lediglich 4% der Frauen nicht an
Entscheidungsfindungen beteiligt sind (Kuhlmann, et al., 2016). Somit kann sowohl Ménner
als auch Frauen die Aufgabe des Betriebsmitteleinkaufs zugeteilt werden.

Bedeutung der Managereigenschaften
Um die unterschiedlichen Einflussgrofien auf die aktuelle Nutzung und die Nutzungsabsicht
bestimmen zu kénnen, werden im Folgenden zwei Regressionsanalysen gerechnet. In der
ersten linearen Regressionsanalyse wird die Index-Variable ,aktuelle Nutzung“ als
abhéngige GroRe definiert, in der darauffolgenden der Faktor ,,Nutzungsabsicht“. Neben den
vier gebildeten Faktoren werden auch die standardisierten Einzelstatements ,Ich bin sehr
erfahren im Umgang mit Onlineshopping®, ,,Ich stehe im engen Kontakt zum Handel vor

Ort* und ,,Ich kaufe immer beim gleichen Handler* als unabhingige Variablen eingesetzt.

Die Ergebnisse zeigen, dass nicht nur die ermittelten Faktoren erklérend sind, sondern auch
einzelne Items, die keinen Eingang in die Faktoranalyse fanden, einen Beitrag zur Erklarung
der tatsachlichen Nutzung leisten. Es kann festgestellt werden, dass 23,9% (r?) der Varianz
der tatsachlichen Nutzung durch die Faktoren und Items erklart werden kdénnen. Gemessen
am Beta-Wert haben ,,Vorteile”, , Produktmerkmale” und der Faktor ,,Erfahrung™ einen

grofRen positiven und zudem stark signifikanten Einfluss auf die tatsdchliche Nutzungsrate.

Tabelle 5 Lineares Regressionsmodell zur Erklarung der tatséchlichen Nutzungsintensitét

Unabhangige Variablen EffektgroRke St?gho:z:d- T-Wert
Vorteile des Online-Einkaufs 0,223 0,052 4,293***
Online-Handel begiinstigende Produktmerkmale 0,133 0,047 2,831**
Freude am Online-Einkauf 0,104 0,048 2,155*
Misstrauen gegeniiber dem Online-Einkauf -0,136 0,047 -2,918**
Erfahrung (Einzel Statement)* 0,199 0,054 3,637***
Beziehung zum Landhandel (Einzel Statement)* -0,120 0,048 -2,478*
Loyalitdt zum Landhandel (Einzel Statement)* -0,080 0,048 -1,684

Abh. Variable: Online-Kaufabsicht; Korr. R% 0,224; F: 16,163; *** p< 0,001; ** p<0,01; * p<0,05
! z-standardisiert

Wiahrend der Faktor ,,Misstrauen sowie die ,,Beziehung zum Handel vor Ort“ einen stark
negativen Einfluss besitzen, haben Freude und Loyalitdit zum Landhandel nur einen

schwachen Einfluss auf die tatsachliche Nutzung.

25



In einer zweiten Regressionsanalyse werden die EinflussgroRen auf die Nutzungsabsicht
analysiert (s. Tabelle 6). Hier wird festgestellt, dass 19,3% der Varianz der Online-
Kaufabsicht durch die Faktoren und Items erklart werden kann.

Tabelle 6 Lineares Regressionsmodell zur Erklarung der Nutzungsabsicht

Unabhéngige Variablen EffektgroRe St?:ho:gd' T-Wert
Vorzlge des Online-Einkaufs 0,267 0,054 4,997***
Online-Handel begiinstigende Produktmerkmale 0,120 0,049 2,473*
Freude am Online-Einkauf 0,151 0,050 3,015***
Misstrauen gegeniiber dem Online-Einkauf -0,203 0,049 -4,213%**
Erfahrung (Einzel Statement)* 0,006 0,056 0,113
Beziehung zum Landhandel (Einzel Statement)* -0,109 0,051 -2,176*
Loyalitdt zum Landhandel (Einzel Statement) ! -0,122 0,049 -2,491*

Abh. Variable: Online-Kaufabsicht; Korr. R% 0,177; F: 12,251; *** p< 0,001; ** p<0,01; * p<0,05
! z-standardisiert

Die Beta-Werte verdeutlichen, dass ,,Vorteile“ und ,,Freude* einen groflen positiven und
gleichzeitig stark signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht haben. Online-Handel
beginstigende Produktmerkmale Uben einen leicht geringeren, aber auch signifikanten,
Einfluss auf die Nutzungsabsicht aus. Ahnlich wie bei der tatsachlichen Nutzung hat
,,Misstrauen* gegenuber dem Online-Einkauf den starksten negativen Einfluss auf die
Nutzungsabsicht. Wahrend zuvor die Loyalitdt keinen Einfluss hatte, hat sie nun einen
deutlich starkeren und signifikant negativen Einfluss auf die Nutzungsabsicht. Keinen

signifikanten Einfluss hat hingegen die Onlineshopping-Erfahrung.

In beiden Analysen konnte eine groRe Bedeutung der wahrgenommenen Vorteile sowie der
Produktmerkmale festgestellt werden. Bei einem Vergleich der wichtigsten EinflussgréRen
auf die tatsachliche Nutzung und die Nutzungsabsicht lasst sich erkennen, dass das
,Misstrauen* besonders wichtig fiir die Nutzungsabsicht und die ,,Erfahrung® entscheidend

flr die tatsdchliche Nutzung ist.

,,Freude am Onlineshoppen‘ hat nach den Vorteilen den starksten positiven Einfluss auf die
Nutzungsabsicht. Die vorliegende Arbeit bestétigt, dass der affektive Status (Geflihle=
Freude und Misstrauen) einen sehr starken Einfluss auf das Nutzungsverhalten hat. Dies
deckt sich mit den Erkenntnissen aus der allgemeinen E-Commerce-Forschung (Rose, et al.,
2012). Empfundene Vorteile wie Zeitersparnis, Bequemlichkeit, Erleichterung und
Einfachheit werden von Landwirten anerkannt und resultieren in einer positiven
Nutzungsabsicht (Batte, 2006; Akridge, 2003). Die Ergebnisse der Regressionsanalyse in
Tabelle 5-6 bestatigen diese Annahme. Es kann davon ausgegangen werden, dass die

aktuelle betriebliche E-Commerce-Nutzung und die zukunftige Nutzungsabsicht der
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Landwirte umso starker sind, je mehr sie die Vorteile des Online-Handels wahrnehmen. Die
Vorteilhaftigkeit konnte durch die neue Ara mobiler Gerate wie Tablets und Smartphones
weiter angetrieben werden und so den E-Commerce-Einsatz von Landwirten zukinftig
antreiben. Internetfahige Endgerdte, ihre Apps und Dienste machen den Internetzugang
einfacher und rentabler (Akroush & Al-Debei, 2015). Dies fuhrt zu einem enormen
Onlineshopping-Wachstum. Ebenso wie Hoffmann et al. (2014) bestatigt diese Studie den
allgemeinen Trend und zeigt, dass Landwirte zunehmend mit solchen Geraten ausgestattet
sind. Sie beobachteten auch eine Tendenz zu einer in Zukunft starkeren Nutzung mobiler
Anwendungen, da die Landwirte in erster Linie darauf abzielen ihre begrenzte und daher

wertvolle Zeit effizienter zu nutzen (Hoffmann, et al., 2014).

Fuhlen sich Landwirte im Umgang mit dem Online-Einkauf erfahren, ist deren aktuelle
betriebliche E-Commerce-Nutzung gréBRer, wobei sich dieser Effekt in der vorliegenden
Stichprobe nicht fur die Nutzungsabsicht identifizieren lies. Es wird vermutet, dass die
Erfahrung einen eher indirekten Einfluss hat, da diese mit jeder Nutzung steigt und eine
signifikante positive Korrelation (r=0,353; p=0,00) zwischen der tatsachlichen Nutzung und
der Nutzungsabsicht vorliegt. Das deutet darauf hin, dass je héher die aktuelle Nutzungsrate
(und die damit implizierte Erfahrung) ist, desto héher ist auch die Nutzungsabsicht.

Aus der allgemeinen E-Commerce-Forschung ist bekannt, dass das wahrgenommene Risiko
bzw. Angst die Internetnutzung und die Abbruchrate beeinflusst (Mathew 2016; Cho 2004).
Als groRe Inhibitoren von Onlineshopping gelten Datenschutzbedenken und Angst vor
unsicheren Transaktionen (Joines, et al., 2003). Es konnte mit dieser Studie ebenfalls belegt
werden, dass das Misstrauen gegenuber dem Online-Handel das Nutzungsverhalten negativ
beeinflusst. So ist die aktuelle und zukinftige Bereitschaft fur eine betriebliche E-
Commerce-Nutzung geringer, je misstrauischer Landwirte dem Online-Handel gegeniiber
stehen. Der recht geringe Koeffizient liegt vermutlich darin begriindet, dass Landwirte
bereits sehr erfahren im Umgang mit dem Internet und Online-Handel sind und ihr

Misstrauen daher an Bedeutung verloren hat.

Bedeutung der Beziehung zum Handel vor Ort

Die Ergebnisse bestatigen, dass die Beziehung und Loyalitat zum Lieferanten einen Einfluss
auf die E-Commerce-Nutzung von Landwirten haben. Landwirte suchen bei bestehenden
guten Geschéftsbeziehungen seltener nach alternativen Beschaffungsquellen (Kool, 1994).
Zudem ist die regionale Versorgung durch den ortlichen Landhandel nach wie vor sehr gut
und kann somit als ein Hemmfaktor fiir E-Commerce angefiihrt werden (Ackermann, et al.,
2018). Tabelle 6 zeigt, dass die Loyalitdt zum Landhandel stirker (negativ) mit der
Nutzungsabsicht korreliert als sie mit der tatsdchlichen Nutzungsrate (Tab. 5) korreliert.

Umgekehrt ist es bei der Beziehung zum Landhandel, deren Regressionskoeffizient grofier
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ist in Bezug auf die tatséchliche Nutzung als auf die Nutzungsabsicht (vgl. Tab. 5-6). Das
bedeutet, dass sich sowohl die Loyalitat als auch die Starke der personlichen Beziehung
zwischen Landwirt und Lieferant negativ auf die E-Commerce-Nutzung auswirken. Je
starker also die Loyalitat bzw. Beziehung zum Lieferanten desto geringer die
Nutzungsabsicht. Die gute und enge personliche Beziehung zwischen Landwirt und
Landhandel bzw. dem Lieferanten scheint somit Landwirte vom Online-Einkauf abzuhalten.
Es ist demnach nicht verwunderlich, dass Gartzke (2016) als Hauptgrund fr die Ablehnung
von Onlineshops, das enge Vertrauensverhdaltnis zwischen Landwirt und Landhandel anfiihrt.
Das grofle Vertrauen zum lokalen Handel spiegelt sich auch in der Betrachtung der
Beschaffungskandle wieder, wo der lokale Handel allgemein an erster Stelle liegt. Neben
dem Vertrauen zum Landhandel konnte auch das Misstrauen gegentiber dem Online-Handel
als Inhibitor bestatigt werden, allerdings scheint der Einfluss des Misstrauens, anders als bei
Gartzke (2016), groBer zu sein als die Vertrauenskomponente. Dies konnte darin begriindet
liegen, dass tendenziell ein Riickgang der traditionellen Beziehungen zwischen Landhandel
und Landwirt vermutet wird (Gollisch & Theuvsen, 2015). Andere Forscher betonen die
hohe Bedeutung von Service und Kundenorientierung im Agrarhandel (Gartzke, 2016;
Henderson, et al., 2000), was auch mit dieser Studie belegt werden konnte. Frecke et al.
(2018) konnten durch ein Discrete-Choice-Experiment belegen, dass die von Landwirten
sehr geschatzte Vor-Ort-Beratung von den Online-Handlern nur schwer umgesetzt werden

kann bzw. dass eine gute Vor-Ort-Beratung die Akzeptanz von Onlineshops reduziert.

Limitationen

Insgesamt stellt die vorliegende Studie eine erste Bewertung der deutschen Landwirte als
B2B Online-Kunden von landwirtschaftlichen Betriebsmitteln dar. Die Limitationen dieser
Studie sollten jedoch bei der Interpretation der Ergebnisse beriicksichtigt werden. Die
fehlende Repréasentativitat der verwendeten Stichprobe hinsichtlich Alter, BetriebsgroRe,
Bildung und Herkunft ist ein erster kritischer Faktor und schrankt die Interpretation der
Ergebnisse ein Zukinftige Studien sollten daher Wert auf eine reprasentative Stichprobe
legen um die Ergebnisse entsprechend bestatigen zu kénnen. Auch die Methodik (Online-
Umfrage) ist mit gewissen Limitationen behaftet, da nur die Landwirte erreicht wurden, die
bereits online sind. Landwirte, die mdglicherweise nicht erreicht wurden, z.B. altere (>65
Jahre), konnten weitere wichtige Erkenntnisse beitragen. Zukinftig ware es spannend zu
erfahren, wie andere Mitglieder der Wertschopfungskette wie beispielsweise
Betriebsmittelhersteller, Einzelhdndler und private Landhé&ndler die Nutzung einschétzen.
Diese Studie kann jedoch als wichtige Pilot-Studie interpretiert werden, da sie fur
Agribusiness-Unternehmen mit einem E-Commerce Vorhaben wichtige Informationen
bereitstellt und dadurch helfen kann verschiedene Kommunikationsstrategien fir

verschiedene Onlineshopping-Segmente zu entwickeln.
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Fazit

Die Intention der Studie war es auf Grundlage der gewonnenen Informationen Einblicke in
das Online-Kaufverhalten der Landwirte zu liefern um die Zielgruppen flr
landwirtschaftliche Onlineshops besser definieren zu kénnen. Die Studie verdeutlicht das
Potenzial von E-Commerce in der Landwirtschaft und zeigt auf, dass deutsche Landwirte
eine vielversprechende Zielgruppe darstellen. Insgesamt sind mehr als die Hélfte der
Landwirte mit dem Online-Handel vertraut und 18,3% nutzen das Internet haufig fir den
betrieblichen Einkauf. Dabei spielen Produktmerkmale, d.h. die Typisierung und Merkmale
der Produkte, eine entscheidende Rolle. Landwirte kaufen produktgruppendifferenziert im
Internet ein. Zudem ist ihre Entscheidung fur oder gegen das Internet als Beschaffungskanal
weitestgehend unabhéngig von sowohl soziodemografischen Faktoten als auch von ihrer
Managerpersonlichkeit. Ebenso haben die bekannten Vorteile (Zeitersparnis, Einfachheit)
des Internets groRBen Einfluss auf das Nutzungsverhalten. So wollen Landwirte ihre knappe
Zeit effizient nutzen, was die Nutzung von E-Commerce positiv beeinflusst. Die Ergebnisse
zeigen, dass Agribusiness Unternehmen differenzierte und gut durchdachte
Digitalisierungsstrategien entwickeln und implementieren mussen um die Nutzung ihrer
Onlineshops zu steigern. Im Allgemeinen zeigt die Studie, dass Onlineshopping in der
Landwirtschaft immer mehr an Bedeutung gewinnt und E-Commerce damit zu einem
unverzichtbaren Thema wird. Trotzdem weisen die Ergebnisse darauf hin, dass der lokale
Landhandler nach wie vor eine bedeutende Rolle im Einkaufsprozess der Landwirte
einnimmt und kein Landwirt davon ausgeht, dass Onlineshops den stationdren Handel
verdrangen werden. Es wird deutlich, dass der personlichen Beratung eine bedeutende und
wichtige Rolle zukommt. Bei steigender Internet- und E-Commerce-Aktivitat der Landwirte
ist es fiir Agribusiness Firmen sowie den privaten als auch den genossenschaftlichen
Agrarhandel daher eine zentrale Herausforderung den richtigen Grad zwischen physischer
und digitaler Kundennahe zu finden. Dabei miissen Online-Handler gezielt ihre Service- und
Beratungsfunktionen auf die Bedurfnisse ihrer Zielkunden ausrichten und optimieren. Frecke
et al. (2018) schlagen hierfir bspw. die Option von Echtzeit-Feedback oder Videotelefonie
zur schnellen und personlichen Kundenbedienung vor (Frecke, et al., 2018). Auf der anderen
Seite sind Unternehmen der landwirtschaftlichen Vorleistungsindustrie aufgefordert, Multi-
Channel-Strategien zu implementieren. Dabei missen sie ihren Kunden sowohl persénlich
und fachlich kompetent zur Seite stehen als auch digitale Losungen bereitstellen und gezielte

Teile ihres Produktsortiments auch tber digitale Beschaffungskandle zur Verfiigung stellen.
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