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Problemstellung
• Effizienzsteigerung der Milchwirtschaft

• Anwachsen der Herdengrößen

• Direkter Kontakt zum Tier wird reduziert

• Digitale Aktivitätsmessungssysteme

 tierindividuelle Überwachung

Quelle: lfl.bayern.deQuelle: agrarheute.com



Forschungsfrage
• Treiber und Hemmnisse in den verschiedenen 

Phasen des Kaufprozesses

• Einflussfaktoren auf die Adoption von 

Aktivitätsmessungssystemen

Quelle: lfl.bayern.deQuelle: agrarheute.com



Forschungsmodell

Nachkaufphase

Kaufphase

Bewertung der
Alternativen

Customer Journey

Informationsphase

Problemerkennungsphase

Einflussfaktoren

F1: Digitalisierungsgrad

F2: Innovationsbereitschaft 

F3: Erwarteter Managementnutzen 

F4: Erwarteter Leistungsnutzen 

F5: Erwartete Kosten 

F6: Informationsaufwand 

F7: Informationsförderung 

F8: Informationsunterstützung 

F9: Wahrgenommene Nutzungsrisiken 

F10:Verkaufs- und Nachkaufförderung 

F11-F15: Betriebliche & persönliche Faktoren Quelle: Eigene Darstellung



Forschungsmodell
Einflussfaktoren

F1: Digitalisierungsgrad

F2: Innovationsbereitschaft 

F3: Erwarteter Managementnutzen 

F4: Erwarteter Leistungsnutzen 

F5: Erwartete Kosten 

F6: Informationsaufwand 

F7: Informationsförderung 

F8: Informationsunterstützung 

F9: Wahrgenommene Nutzungsrisiken 

F10:Verkaufs- und Nachkaufförderung 

Faciliating Conditions 
(VENKATESH et al. 2012)

GRIFFIN et al. (2017) und BARNES et al. (2019) 

Hedonic Motivation
(VENKATESH et al. 2012)

Performance Expectancy
(VENKATESH et al. 2003)

Effort Expectancy
(VENKATESH et al. 2003)

Social Influence
(VENKATESH et al. 2003)

Soziodemografische Merkmale
Age, gender, experience
(VENKATESH et al. 2012)

BEZA (2018)
Forschungsmodell

auf Basis von:

Theory of Planned Behaviour

Technology Acceptance Model

United Theory of 
Acceptance and Use of 

Technologies

F11-F15: Betriebliche & persönliche 
Faktoren

Quelle: Eigene Darstellung
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Nutzergruppen

Uninformierte 
Nichtnutzer (UNN)

Informierte 
Nichtnutzer (INN)

Zufriedene bis weniger 
zufriedene Nutzer (WZN)

Begeisterte
Nutzer (BN) 

Quelle: Eigene Darstellung



Stichprobenbeschreibung
Quantitative Umfrage

Stichprobe

Anzahl lakt. Kühe Min: 23        Max: 1.500           Mean: 198

Milchleistung (Liter) Min: 5.000      Max: 12.600    Mean: 9.613

Ausbildung

Staatlich gepr. Agrarbetriebswirt: 33,7 %
Landwirtschaftsmeister: 25,2 %
Akademischer Abschluss Agrar: 23,3 %
Landwirtschaftliche Ausbildung: 15,3 %
Sonstige: 2,5 %

Haltung
Liegeboxenlaufstall mit Weidegang: 40,5 %
Liegeboxenlaufstall ohne Weidegang: 57,7 %
Liegeboxenlaufstall tw. mit Weidegang: 1,2 %

Bundesland SH: 54 %   NDS: 29,4 %   BY: 4,9 %    
MV: 3 %   NRW: 3,1 %

Geschlecht ♀: 14 %    ♂: 85 %

Umfrage

Interviewzeitraum 25.10.-07.11.2021

Anzahl Interviews 163

Befragungsform
68,1 % Studenten    20,9 % Social 
Media    11,0 % E-Mail

Befragungskonzept Standardisierte Zufallsstichprobe

Interviewer Studierende, eigene Interviews

Stichprobe

Aktivitätsmessung Nutzer: 63,2 %
Nichtnutzer: 36,8 %

Rolle auf dem 
Betrieb

Volle Verantwortung: 64,4 %
Teilweise Verantwortung: 35,6 %

Alter bis 34
Alter 35 bis 54
Alter über 55

49,1 %
37,4 %
13,5 %

Quelle: Eigene Berechnung



Problemerkennungsphase
Gründe für die Investition in Aktivitätsmessungssysteme

1,9

4,6

4,9

5,2

5,7

6

6,3

0 1 2 3 4 5 6 7

Kuhortung

Medikamenten-, 
Antibiotikaeinsatz reduzieren

Milchleistung erhöhen

Tierwohl verbessern

Kranke Kühe schneller erkennen

Arbeitsprozesse optimieren, 
Arbeitsaufwand verringern

Brunsterkennung, 
Besamungszeitpunkt optimieren

Frage 14: Es gibt verschiedene Gründe, um in ein Aktivitätsmessungssystem zu investieren. Wie wichtig 
sind/waren Ihnen die folgenden Gründe? Mittelwert; Skala von 1=„gar nicht wichtig“ 
bis 7=„sehr wichtig“; Mehrfachantwort; n=163 Quelle: Eigene Berechnung
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Quelle: Eigene Darstellung



Top 3 Treiber und Hemmnisse während der Customer 
Journey

Vergleich der Alternativen

Ehepartner, Berufskollege, 
Bekannte  (26,3%)

Externe Personen Berater, 
Tierarzt (35%)

Erwarteter Return on 
investment zu gering 

(11,7%, 12,9%)

Erwartete laufende Kosten 
zu hoch

(15,3%, 21,5%)

Erwartete 
Investitionskosten 

zu hoch (35%)

Keine ausreichende 
Internetabdeckung (19,6%)

Aufwand bei Einführung des 
Systems
(8,6%)

Junior, Kaltakquise (20%)

Keine Zeit zur Informations-
beschaffung (24,5%)

Verschönigung der 
Informationen

(16,6%)

Ehrlichkeit des 
Vertriebsmitarbeiters (81,6%)

Preistransparenz 
(73%)

Umfangreiche Informationen 
durch  Vertrieb (63,1%)

Einweisung in das 
System
(80,4%)

Beratung vor dem Kauf (78,5%)

Beratung 
nach dem Kauf 

(78,5%)

Erreichbarkeit bei Fragen (Kauf, 
Lieferung)

(71,2%)

Schnelle Lieferung von 
Ersatzteilen

(75,5%)

Rabatte, 
Umtauschaktionen (42,9%)

Versicherung, 
erweiterte Garantie

(36,2%)

Angebot von Finanzierung
(19%)

Abhängigkeit von
einer Firma (34,4%)

Zweifel an Batterielaufzeit 
(23,9%)

Zweifel an Robustheit der 
Sensoren (14,7%)

InformationssucheProblemerkennung Kauf Nachkauf

Hilfe bei der Konzeptentwicklung 
(69,3%)

Investitionskosten 
zu hoch
(41,1%)
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Verschönigung der Informationen
(16,6%)

Quelle: Eigene Darstellung

Top Boxes in %
Skala 1-7
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Nutzergruppen
Digitalisierungsgrad

Index aus den gewichteten Fragen 32 bis 40; Einfachauswahl; n=163; Signifikanz: p<0,001

58%

45%

54%

63%

65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Digitalisierungsgrad
(in % der maximalen

Punktzahl)

Begeisterte Nutzer n=53 Weniger zufriedene bis zufriedene Nutzer n=50

Informierte Nichtnutzer n=27 Uninformierte Nichtnutzer n=33

Gesamt n=163

Quelle: Eigene Berechnung
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Faktorenanalyse

Faktorenanalyse

• GV: 65,58 %
• KMO: 0,764
• CA: 0,598-0,839 

• 34 Variablen
• 10 Faktoren

GV = Gesamtvarianz
KMO = Kaiser-Meyer Olkin Statistik
CA = Cronbachs Alpha

Einflussfaktoren

F1: Digitalisierungsgrad

F2: Innovationsbereitschaft 

F3: Erwarteter Managementnutzen 

F4: Erwarteter Leistungsnutzen 

F5: Erwartete Kosten 

F6: Informationsaufwand 

F7: Informationsförderung 

F8: Informationsunterstützung 

F9: Wahrgenommene Nutzungsrisiken 

F10:Verkaufs- und Nachkaufförderung 

Quelle: Eigene Berechnung



Faktorenanalyse

Quelle: Eigene Berechnung

MW = Mittelwert, SD = Standardabweichung, 
Top Boxes = Antwortmöglichkeiten 
Skalenwerte 6 und 7, FL = Faktorladung, CA 
= Cronbachs Alpha, V = Anteil an der 
Gesamtvarianz, 1 = Skala von 1 = „gar nicht 
wichtig“ bis 7 = „sehr wichtig“, ³Skala von 1 
= „trifft überhaupt nicht zu“ bis 7 = „trifft voll 
und ganz zu“, 4Skala von 1 = “Manuell“ bis 5 
= “in Echtzeit“, 5Skala von 1 = “gar nicht gut“ 
bis 5 = “sehr gut“, 6Skala von 1 = “wenig 
digitalisiert“ bis 5 = “hoch digitalisiert“, 7Skala 
von 1 = “überhaupt nicht zufrieden“ bis 5 = 
“sehr zufrieden“
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Sozio- und Farmographics der Nutzergruppen

Quelle: Eigene Berechnung



Einstellung der Nutzergruppen

Quelle: Eigene Berechnung



Einflussfaktoren auf die Nutzergruppen
Ordinale logistische Regression

F1: Digitalisierungsgrad

F2: Innovationsbereitschaft 

F3: Erwarteter Managementnutzen 

F4: Erwarteter Leistungsnutzen 

F5: Erwartete Kosten 

F6: Informationsaufwand 

F7: Informationsförderung 

F8: Informationsunterstützung 

F9: Wahrgenommene Nutzungsrisiken 

F10:Verkaufs- und Nachkaufförderung 

F11-F15: Betriebliche & persönliche Faktoren

OR=0,52 **

OR=0,45 **

OR=0,74 ***

OR=-0,51 **

OR=0,40 *

OR=-0,60 ***

Quelle: Eigene Berechnung

Nutzergruppen

Uninformierte 
Nichtnutzer (UNN)

Informierte 
Nichtnutzer (INN)

Zufriedene bis weniger 
zufriedene Nutzer (WZN)

Begeisterte
Nutzer (BN) 

• Abhängige ordinale Variable: Nutzergruppen mit (1) UNN 
= “uninformierten Nichtnutzer*innen“, (2) INN = 
“informierten Nichtnutzer*innen“, (3) WZN = “zufriedene bis 
weniger zufriedene Nutzer*innen“, (4) BN = “begeisterte 
Nutzer*innen“

• Nagelkerkes Pseudo-R2 = 0,439
• VIF-Werte < 10



Key Insights und Diskussion
 Customer Journey erstmals in der Landwirtschaft angewandt

 Differenzierte Analysen der Nutzergruppen

 Stichprobe nicht repräsentativ für Deutschland oder Schleswig-Holstein

 Größte Einflussfaktoren: 
 Erwarteter Managementnutzen
 Wahrgenommene Nutzungsrisiken 



Top 5 Handlungsempfehlungen
 Key Stakeholder einbeziehen und überzeugen

 Wirtschaftlichen Vorteil in den Vordergrund stellen

 Aufklärung über (vermeintliche) Risiken

 Kompatibilität zu herstellerfremder Software herstellen

 Kundenkontakt, After sales support-> langfristige Kundenbindung

 Intensive Betreuung in den ersten Wochen der Nutzung

Möglichst früh 
Studien aus neutraler 
Quelle bereitstellen 



Vielen Dank für die Aufmerksamkeit !


