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Kap. 1 — Einleitung

1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung

Das Servicemanagement der in der Bundesrepublik Deutschland tatigen Pflanzen-

schutzunternehmen hat bis dato wenig Anderungen erfahren.

Dabei nimmt der Pflanzenschutzmarkt innerhalb von Deutschland eine GroRenordnung

von ca. 1 Mrd. € Umsatz p.a. ein.

Vor dem Hintergrund veranderter Rahmenbedingungen der Praxis im deutschen Pflan-
zenschutzmarktz, wie z. B. des Mengenrickgangs beim Wirkstoffeinsatz pro Fléches,
durch die starkere Berucksichtigung des Integrierten Pflanzenschutzes' sowie durch die
Einfuhrung von neuen Prognosemodellen, Ausbringungstechniken und Herstellungs-
verfahren der Pflanzenschutzmittel mussen die Pflanzenschutz-unternehmen ihr bisher
angebotenes, z.T. kostenintensives Servicemanagement auf seinen zielgerichteten

Einsatz und seine Effizienz neu Uberprifen.

Bei der Reorganisation des bisherigen Servicemanagements entsteht dabei fur die

Pflanzenschutzunternehmen in der Praxis ein Optimierungsproblem:

IVA: Jahresbericht 2000 / 2001. IVA Frankfurt am Main (2001), S.5.

Bassermann, K.: Der Markt fir Pflanzenschutzmittel — Bestimmungsgriinde und Marktanalyse.
Sonderheft ,Agrarwirtschaft®, 164 (1999); ,Agra-Europe” 20/00: Nur flnf Pflanzenschutzmittelher-
steller durften Uberleben. (2000), Landerberichte 33: Demnach zwingt ein tendenziell stagnierender
Markt vermehrt zu Innovationen und Konzentration, weshalb von 40 forschenden Pflanzenschutz-
mittelherstellern vor 30 Jahren nur funf Unternehmen in der Zukunft Gbrigbleiben werden. Weiterhin
gingen die Umsatze 1999 sowohl in Deutschland als auch am Weltmarkt zurGck.

IVA: Zahlen, Daten, Fakten 1999 — 2000. ,Kompakt 6“. IVA Frankfurt am Main (2000), S. 2: Die
Wirkstoffmenge reduzierte sich von 61.646 tin 1990 auf 29.944 t in 1999.

IVA: Integrierter Pflanzenschutz. 3. Auflage, Frankfurt am Main (1994), S. 3: ,Die sinnvolle Kombi-
nation aller geeigneten Methoden bietet auch langfristig die beste Gewahr fiir eine optimale Ernte-
sicherung. Dies ist das Konzept des Integrierten Pflanzenschutzes.“; IVA: Pflanzenschutz im Wan-
del der Zeit. 3. aktualisierte und erweiterte Auflage, Frankfurt am Main (2000), S. 14: ,Die Landwirt-
schaftsorganisation der Vereinten Nationen (FAO) definiert ihn folgendermalien: >>Der Integrierte
Pflanzenschutz ist ein System zur Regulierung der Schadensorganismen, das entsprechend der
jeweiligen Umwelt- und Populationsdynamik der Schadenserreger alle verfugbaren Verfahren in
moglichst gut abgestimmter Weise anwendet und die Populationen der Schadensorganismen unter
der wirtschaftlichen Schadensschwelle halt.<<*
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Kap. 1 — Einleitung

- Einerseits werden aufgrund der Uberarbeitung des bisherigen Servicemanage-
ments die Serviceschwerpunkte eine neue Gewichtung erhalten und die Service-

leistungen in ihrer Ausgestaltung verandern und

- andererseits soll ein idealerweise moglichst hoher Zufriedenheitsgrad der Kunden
und damit eine langfristige Sicherung und ein Ausbau von Marktanteilen’ durch ein

. . 6
Servicemanagement erreicht werden.

1.2 Zielsetzung

Zielsetzung der Arbeit ist es daher, das bisher praktizierte Servicemanagement von
Pflanzenschutzunternehmen zu untersuchen und praxisnahe Verbesserungsvorschlage
fur ein zukunftig optimiertes Servicemanagement mit der Folge einer verstarkten Kun-
denbindung zu erarbeiten. Damit sollen Marktanteile gesichert und u. U. ausgebaut

werden.

Derartige betriebswirtschaftliche Problemstellungen und daraus entwickelte Konzepte
sind bereits fur unterschiedliche Wirtschaftsbereiche aufgegriffen und bearbeitet wor-

7
den.

Zum Thema ,Servicemanagement im Pflanzenschutz® liegen bis heute keine Untersu-
chungen vor. Aufgrund dieser Ausgangslage mussen zunachst Fragestellungen erar-

beitet werden, die mit obiger Zielsetzung im Zusammenhang stehen.

Ein damit verbundenes zentrales Problem ist die Formulierung von Hypothesen. Dies

Rapp, R.: Kundenzufriedenheit durch Servicequalitdt: Konzeption — Messung — Umsetzung, Diss.,
Universitat Enschede 2000, S. 3: “Zufriedene Kunden sind langfristige Kunden und tragen damit
entscheidend zum Gewinn und Uberleben des Unternehmens bei.”

»+Agra-Europe” 26/00: Novartis ,macht ein ganz ordentliches Geschaft in diesem Jahr., Landerbe-
richte 38 (2000): ,Um sich im ... ricklaufigen Pflanzenschutzmarkt bei verscharftem Wettbewerb
gut zu positionieren, setzen Novartis Agro vor allem auf ... die Qualitat im Kundenservice.*
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Kap. 1 — Einleitung

hat zur Folge, dass die dieser Arbeit zugrundeliegende empirische Untersuchung als
explorative8 Studie angelegt wird. Methodologisch betrachtet bedeutet dies, dass die

Hypothesengenerierung zur empirischen Strategie erklart wird.

Nach BORTz, J. UND DORING, N. versteht man unter einer wissenschaftlichen Hypothe-

se eine Aussage oder Behauptung, welche folgende drei Kriterien erfullen sollte:
1. Allgemeinguiltigkeit, d.h. eine Uber den Einzelfall hinausgehende Aussage,
2. Formal-logische Struktur im Sinne ,wenn-dann® bzw. ,je-desto“ und

3. Potenzielle Falsifizierbarkeit, d.h. die Moglichkeit der Widerlegbarkeit aufgrund
von Erfahrungsdaten.

Wissenschaftliche Hypothesen kénnen nicht direkt anhand von Erfahrungsdaten Uber-
pruft werden. Eine Validierung der Hypothesen ist jedoch nur moglich, wenn aus den
allgemeinen Hypothesen abgeleitete statistische Hypothesen zur Verfugung stehen.”
Dabei sind statistische Hypothesen Annahmen Uber die Verteilung einer bzw. mehrerer
Zufallsvariablen oder eines oder mehrerer Parameter dieser Verteilung.11 Der Prozess

der Hypothesenpriufung erfolgt im Anschluss an die Hypothesengenerierung.

Hinsichtlich des Ablaufes lassen sich beide Untersuchungsstrategien wie folgt unter-

scheiden:

1. Explorative Untersuchungsstrategie (Hypothesengenerierung):

Mann, A.: Erfolgsfaktor Service: Strategisches Servicemanagement im nationalen und internatio-
nalen Marketing. Wiesbaden (1998), zugl. Diss., Universitdt — Gesamthochschule Kassel 1998, S.
11 — 15: Tab. 1-1 gibt einen Uberblick bisheriger Untersuchungen in ausgewahlten Themenberei-
chen. Trotz der z. T. umfangreichen betriebswirtschaftlichen Bearbeitungen kommentiert Mann die-
se wie folgt: ,Dies ist Ubrigens ein typisches Phanomen bei innovativen Themenfeldern, die wissen-
schaftlich noch nicht ausreichend erschlossen sind. In diesem (vor-) wissenschaftlichen Anfangs-
stadium wird sehr viel Wert auf die Schaffung von Definitionen und Klassifikationen gelegt, wohin-
gegen die theoretischen Erkenntnisse im Sinne empirisch gehaltvoller und bewahrter Hypothesen
sowie Gesetzesaussagen nicht oder nur in sehr geringem Umfang vorliegen.” (S.61-62, Ful3note
131).

Bortz, J. und Déring, N.: Forschungsmethoden und Evaluation. Zweite, vollstdndig Uberarbeitete
und aktualisierte Auflage. Berlin (1995); S. 330: ,Mit EXPLORATION ist das mehr oder weniger sy-
stematische Sammeln von Informationen Uber einen Untersuchungsgegenstand gemeint, dass die
Formulierung von Hypothesen und Theorien vorbereitet®.

Ebenda: S. 7.
10

Ebenda: S. 10ff.

1
Hager, W.: Jenseits vom Experiment und Quasi-Experiment. Zur Struktur psychologischer Versu-

che und zur Ableitung von Vorhersagen. Géttingen (1992), S. 34.
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Vorwissen gering bzw. wenig

Formulierung von wissenschaftlichen Fragestellungen

Ableitung von statistischen Fragestellungen

Operationalisierung der substanzwissenschaftlichen Sachverhalte
Datenerhebung

Datenanalyse mit Zielstellung der Hypothesengenerierung (-auffindung)

Interpretation der statistischen Befunde im Sinne einer Formulierung einer

wissenschaftlichen Hypothese.12

2. Konfirmatorische inferenzstatistische Untersuchungsstrategie (Hypothe-

senprufung):

Vorwissen umfangreich

Formulierung von wissenschaftlichen Hypothesen

Ableitung von statistischen Hypothesen

Operationalisierung der substanzwissenschaftlichen Sachverhalte
Datenerhebung

Datenanalyse mit dem Ziel der statistischen Hypothesenprifung (Beibehal-

tung bzw. Verwerfen der statistischen Hypothese)

Interpretation dieser statistischen Hypothesenentscheidung in Verbindung mit

der betreffenden wissenschaftlichen Hypothese.13

Wie oben bereits ausgefuhrt, wird die vorliegende substanzwissenschaftliche Thematik

als explorative Studie ausgelegt, d.h. es mussen zunachst die wissenschaftliche Frage-

stellungen (F-1 bis F-8), eingekleidet in die Struktur der Dissertation, formuliert werden

(vgl. Schaubild 1), welche weiter wissenschaftlich zu Hypothesen generiert werden:

12

13

22

Jambu, M.: Explorative Datenanalyse. Stuttgart (1992); Polasek, W.: EDA Explorative Datenanaly-
se. 2. Auflage, Berlin (1994).

Bortz, J. und Ddring, N.: Forschungsmethoden und Evaluation. Zweite, vollstandig Uberarbeitete
und aktualisierte Auflage. Berlin (1995).
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Schaubild 1: Die Struktur der Dissertation

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

1.2 Zielsetzung

2 Theorie

21 Servicebegriff

F-1 Was versteht man unter dem Begriff ,Service?

2.2 Kundengruppen als Serviceempfanger

auf?

F-2 Welche Charakteristika weisen die drei Kundengruppen ,Amtlicher
Dienst”, ,Handel und Genossenschaften® sowie ,Endverbraucher”

2.3 Servicemanagement

und —schwerpunkte) beschreiben?

F-3 Wie lasst sich der Begriff ,Servicemanagement® (Serviceleistungen

2.4 Zusammenfassung

3 Methode

3.1 Grundzlige

3.2 Untersuchungspopulation

3.3 Stichprobenauswahl

34 Expertenbefragung

3.5 Datenerhebungsinstrument

3.6 Durchflihrung der Befragung

3.7 Stichprobenausschopfung und Ausfallgriinde

3.8 Charakteristik der Substichproben anhand von Strukturmerkmalen
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3.9 Datenerfassung und -analyse

3.10 Prasentation und Diskussion der Ergebnisse

Bestandsanalyse des bisher praktizierten Servicemanagements

4.1 Serviceleistungen

F-4 Genligen die produkt- und kundenorientierten Serviceleistungen
den Zufriedenheitsanspriichen der Kundengruppen?

F-5 Inwieweit wirken sich kundenspezifische Besonderheiten auf das
Servicemanagement aus?

4.2 Serviceschwerpunkte

F-6 Welche Gewichtung einzelner Serviceleistungen wird von den ein-
zelnen Kundengruppen bevorzugt?

4.3 Zusammenfassung

Praktische Empfehlungen zur Verbesserung des zukiinftigen Servicemanage-
ments

5.1 Effiziente Ausgestaltung einzelner Serviceleistungen

F-7 Welche Empfehlungen zur Verbesserung einzelner Serviceleistun-
gen kann man daraus ableiten?

5.2 Serviceschwerpunkte

F-8 Welche kundenspezifische Struktur kann man als Empfehlung dar-
aus ableiten?

5.3 Zusammenfassung

Zusammenfassung

Quelle: Eigene Zusammenstellung.
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Die Fragen F-1, F-2 und F-3 beziehen sich auf die Problematisierbarkeit der Operratio-
nalisierung der einzelnen fachspezifischen Sachverhalte (Kap. 2 THEORIE und Kap. 3

METHODE).

Die Fragen F-4, F-5 und F-6 sind Gegenstand der Analyse des Ist-Zustandes des Ser-
vicemanagements (Kap. 4 BESTANDSANALYSE DES BISHER PRAKTIZIERTEN SERVICE-
MANAGEMENTS).

Aus der Beantwortung der Fragen F-7 und F-8 werden die entscheidenden Hinweise
zum Soll-Zustand des Servicemanagements, d.h. die Vorschlage zur Optimierung des
Servicemanagements erarbeitet (Kap. 5 PRAKTISCHE EMPFEHLUNGEN ZUR VERBES-SE-
RUNG DES ZUKUNFTIGEN SERVICEMANAGEMENTS).

Zur Beantwortung aller Fragen (F-1 bis F-8) wird Uberwiegend auf das Erfahrungswis-
sen von Probanden, die sich aus den drei Kundengruppen ,Amtlicher Dienst®, ,Handel
und Genossenschaften sowie ,Endverbraucher” rekrutieren, zurtckgegriffen. Dieses
Wissen wird durch eine schriftliche, standardisierte Befragung zusammengetragen. Bei
der statistischen Auswertung der Fragebégen kommen in erster Linie explorative ein-
und multivariate Datentypen zum Einsatz (vgl. Kap. 3 METHODE). Die im Ergebnis der
Datenauswertung (vgl. Kap. 4 BESTANDSANALYSE DES BISHER PRAKTIZIERTEN SER-
VICEMANAGEMENTS) gewonnenen explorativen statistischen Befunde stellen die Grund-
lage fur die Antworten auf die formulierten wissenschaftlichen Fragestellungen dar. Da-

bei nehmen die Antworten den Charakter von Hypothesen an.

Die gewonnenen Hypothesen mussten in einer Folgeuntersuchung bestatigt werden. In
der wissenschaftlichen Praxis, insbesondere in der Medizin und Psychologie, wird hier-
zu die Kreuzvalidierung14 als empirische Strategie haufig angewendet. Darunter ver-

steht man die Halbierung des Datensatzes und die anschlie®ende Durchfuhrung einer
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explorativen Datenanalyse im ersten Datensatz (Hypothesengenerierung) und einer

konfirmatorischen, inferenzstatistischen Datenanalyse im zweiten Datensatz (Hypothe-

senijberprijfung).15

14

15

26

Lienert, G.A., Raatz, U.: Testaufbau und Testanalyse. 5. vollig neubearbeitete und erweiterte Aufla-
ge. Weinheim (1994); Werner, J.: Lineare Statistik - Das allgemeine lineare Modell -. Weinheim
(1997).

Da die Kreuzvalidierung wissenschaftlich nicht ganz unumstritten ist, verzichtet der Autor auf die
Anwendung. Vgl. Lautsch, E., v. Weber, St.: Methoden und Anwendung der Konfigurationsfre-
quenzanalyse. Weinheim (1995), S. 56 u. 110.
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2 THEORIE

Die in Schaubild 2 dargestellten Servicestrome im bisherigen Servicemanagement der

Pflanzenschutzunternehmen verdeutlichen, welche Markteilnehmer erreicht werden:

Schaubild 2: Servicestrome im Pflanzenschutzmanagement

Anbieterebene
-Entwicklung und Her-
stellung von Pflanzen-
schutzmitteln
-Angebot von produkt-
und kundenorientierten
Serviceleistungen

Vermittlerebene .
-Empfang und Weiter- »Amtlicher
gabe vonprodukt- und Dienst*

kundenorientierten
Serviceleistungen

Empféingerebene
-Bevorratung von
Pflanzenschutzmitteln
-z.T. fachwissenschaft-
liche Beratung
-Empfang und
Weitergabe von
produkt- und kunden-
orientierten
Serviceleistungen

SERVICESTROME IM PFLANZENSCHUTZ

Pflanzenschutz-
unternehmen

GroRhandel

»Handel /

Genossenschafteny
,Direktverkauf,

—beratung”

v Einzelhandel

»Endverbraucher
(Betriebe)

Quelle: Eigene Zusammenstellung aufgrund von Expertengesprachen.

Die Servicestrome im Pflanzenschutzmanagement lassen sich wie folgt kurz beschrei-

ben:

1. Die Pflanzenschutzunternehmen bieten den drei Kundengruppen ,Amtlicher

Dienst”, ,Handel und Genossenschaften“ sowie ,Endverbrauchern® Servicelei-

stungen an. Hierbei ist hervorzuheben, dass ,die Mitarbeiter der Pflanzen-

schutzmittelindustrie und des ,Amtlichen Dienstes® [die — P.M.] Landwirte bei der

sachgerechten Anwendung von Pflanzenschutzmitteln [besonders intensiv —
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P.M.] beraten.“”

2. Dabei sind drei Ebenen zu beachten, welche einen Kreis des Angebots und der

Nachfrage nach Serviceleistungen darstellen:

(1) Die ,Pflanzenschutzunternehmen® als Anbieter von Serviceleistungen

(LAnbieterebene®),

(2) die beiden Kundengruppen ,Amtlicher Dienst® sowie ,Handel und Genos-

senschaften” als Vermittler von Serviceleistungen (,Vermittlerebene®) und

(3) die Kundengruppe ,Endverbraucher® als Empfanger (,Empfangerebe-

ne‘).

3. Eine Interaktion besteht dabei auf der ,Vermittlerebene“ zwischen den beiden

Kundengruppen ,Amtlicher Dienst* sowie ,Handel und Genossenschaften®.

4. Weiterhin ist ein einseitiger, direkter Transfer von den ,Pflanzenschutzunter-
nehmen® (,Anbieterebene“) zur Kundengruppe ,Endverbraucher® (,Empfan-

gerebene®) gegeben.

Zum besseren Verstandnis des Schaubildes 2 soll nun im Folgenden auf die einzelnen

Komponenten naher eingegangen werden.

2.1 Servicebegriff

Pflanzenschutzmittel sind beratungsintensive Produkte, weil eine unsachgemale An-
wendung unter Nichtbeachtung produktspezifischer Eigenarten in Verbindung mit ex-
ternen Faktoren , wie z. B. Sorten, Bodenart, etc., grol3e negative dkologische und 6ko-
nomische Auswirkungen haben kann. Damit ist fur das betreffende Pflanzenschutzun-
ternehmen eine geringere Kundenbindung, ein geringerer Marktanteil und letztendlich

. 17
ein Verlust verbunden.

Zur Vermeidung dieser negativen Auswirkungen betreiben die Pflanzenschutzunter-

16
IVA: Bilanz in griin. Industrie und Landwirte — Partner in Verantwortung. Frankfurt am Main (1992),

S. 14.

28



Kap. 2 — Theorie

nehmen einen Service, der durch folgende Punkte charakterisiert ist:

1. Zum ,,Service“18 oder zum ,,Kundendienst“19 gehort, ,was den Kaufer mit Zufrie-

denheit erfiillt*.” Das Erreichen einer ~oehr guten® bzw. ,Guten® Servicezufrie-
denheit bei idealerweise allen Kunden ist das zentrale Anliegen vom Service im
Pflanzenschutzmarketing und entspricht weitgehend dem angelsachsischen

Servicebegriff: ,Service is what makes your customer happy to come back".”

Der Service von Pflanzenschutzunternehmen stellt bisher keinen aktiven und ei-
genstandigen Leistungstrager dar.” Die Pflanzenschutzunternehmen erbringen

Serviceleistungen als ,Zusatz- bzw. Nebenleistung“za, die nétig sind, um den Ab-

satz der Hauptleistung, dem Pflanzenschutzmittel, zu gewahren bzw. zu for-

17

18

19

20

21

22

23

Vgl. auch ,Agra-Europe“ 7/00: BASF — das Unternehmen mit dem besten Image. (2000), Kurzmel-
dungen 7: Laut einer Umfrage der DLG fuhrt die BASF ,zufolge das Ranking der jeweils zehn
meistgenannten Unternehmen an. Hohe Werte als ,Besonders gutes Unternehmen’ seien laut DLG
ein Zeichen flur zufriedene Kunden, fur solide Produkte von hoher Zuverldssigkeit und mit gutem
Service.”

Vgl. hierzu auch den urspriinglichen lateinischen Begriff ,servire", der mit ,dienen, Dienst tun, gefal-
lig sein" Ubersetzt werden kann.

Weber, M.R.: Erfolgreiches Service-Management: Gewinnbringende Vermarktung von Dienstlei-
stungen. Landsberg/Lech (1989), S. 29.

Lobel, V.: Kundendienst als absatzwirtschaftliche Leistung, Formen und Verbrauch. ,Marktwirt-
schaft und Verbrauch®, 22/66 (1966), S. 30; Rapp, R.: Kundenzufriedenheit durch Servicequalitat:
Konzeption — Messung — Umsetzung. Diss., Universitat Enschede 1994, S. 25f.; zitiert werden u. a.
Linsenfelder, M. und Schneider, W.: Die Zufriedenheit von Kunden — ein Marketingziel? ,Marktfor-
schung und Management*, 2/91 (1991), S. 29: ,.... haben nach Uberpriifung des aktuellen Standes
der Forschung Kundenzufriedenheit als Ergebnis eines psychischen Vergleichprozesses zwischen
der wahrgenommenen Produktrealitdt und den Erwartungen, Ansprichen, Zielen oder sozialen
Normen bezliglich der Produkte definiert.”

Clutterbuck, D.: Making customers count. London (1991), S. 8.

Lo, L.: Prognoseinformationen fir kundendienstpolitische Entscheidungen. Diss., Universitat Min-
ster 1979, S. 2; PM 478: Vom Produkt- zum Marktfihrer. (1998), S. 1: Punkt 1 Service als selb-
sténdiges Produkt.

Koch, W.: Grundlagen und Technik des Vertriebs. Band 1, 2. Auflage, Berlin (1958), S. 703; Lébel,
V.: Kundendienst als absatzwirtschaftliche Leistung, Formen und Verbrauch. ,Marktwirtschaft und
Verbrauch®, 22/66 (1966), S. 35; Hilb, R.: Der technische Kundendienst als Instrument des Marke-
ting fur Textilfarbstoffe, untersucht am Beispiel des schweizerischen Marktes. Diss., Hochschule St.
Gallen 1972, S. 8; Melcher, P.: Kundendienst im Kaufhaus. Diss., Universitat Stuttgart 1972, S. 10;
Konrad, E.: Kundendienstpolitik als Marketing-Instrument von Konsumguterherstellern. Diss., Uni-
versitat Zirich 1974, S. 10; Lenfers, H.: Das Service-Management. Sindelfingen (1984), S. 13;
Dorloff, F. D.: Service- und Materialmanagement. Wiesbaden (1985), S. 21; Norman, R.: Dienstlei-
stungsunternehmen. Hamburg (1987), S. 39; Mann, Andreas: Erfolgsfaktor Service: Strategisches
Servicemanagement im nationalen und internationalen Marketing. Diss., Universitat — Ge-
samthochschule Kassel 1998, S. 4.
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24
dern.

Bei entsprechender Auspragung der ,Zusatz- und Nebenleistung“ kann der Ser-
vice von Pflanzenschutzunternehmen als Differenzierungs- und Alleinstellungs-
merkmal eine strategische Bedeutung zur Erreichung eines dauerhaften Wett-

. 25
bewerbsvorteils erlangen.

Ohne dass der Kunde einen Anspruch darauf hat”, erbringen die Pflanzenschut-

zunternehmen die Serviceleistungen auf ,freiwilliger‘ Basis.

Der Service von Pflanzenschutzunternehmen verursacht Kosten. Die Kunden
bezahlen die Serviceleistungen nicht direkt, sondern indirekt Uber die Produkt-

. 27
preise.

Die Pflanzenschutzunternehmen erbringen die Serviceleistungen vor, wahrend,
nach” oder vollig unabhangig von der Empfehlung bzw. dem Kauf eines Pflan-

zenschutzmittels.

Den Service kdnnen die Pflanzenschutzunternehmen als Bestandteil der Unter-

nehmensphilosophie im Rahmen eines Servicemanagements betreiben.

24
25

26

27

28

30

Koch, W.: Grundlagen und Technik des Vertriebs. Band 1, 2. Auflage, Berlin (1958), S. 702.
Simon, H.: Industrielle Dienstleistungen. Stuttgart (1993), S. 11.

Bennewitz, H. |.: Die Eigenstandigkeit des absatzpolitischen Instruments Kundendienst und seine
Bedeutung im modernen Marketingdenken. Diss., Technische Universitat Minchen 1968, S. 61.

Anmerkung: Wiederholt wurde vergeblich versucht, die Kosten fur verschiedene Serviceleistungen
dem Serviceerfolg gegeniiberzustellen, so z. B. mit Hilfe des Profitcenterprinzips. Der Grund hierfir
liegt in der schwierigen monetaren Quantifizierung der verschiedenen Serviceleistungen, und be-
sonders der kundenorientierten, mehr immateriellen Serviceleistungen; vgl. hierzu auch: Mollberg,
H.: Problematik einer Messung des Kundenserviceerfolges. Diss., Universitat Gottingen 1983, S.
207ff. und die dort umfassend angeflihrte Literatur; Bosl, K.-H-: Produktivitatsmessung von pro-
duktbegleitenden Dienstleistungen im industriellen Anlagengeschaft. Diss., Universitdt Nirnberg
1987; Niepenberg, K. A.: Die Beratung braucht mehr Wettbewerb. ,DLG-Mitteilungen®, 3/96 (1996),
S. 24: Die genaue kalkulatorische Ermittlung der Servicekosten ist bei vielen Serviceleistungen sehr
schwierig; Vgl. auch: PM 478: Service: Wie kalkulieren? (1998), S. 2: ,Serviceleistungen sind auf
der Anbieterseite ungleich schwieriger zu kalkulieren als Produkte.“ Es gibt ,nur grobe Anhalts-
punkte“ und ,HilfsgréRen bei der Kalkulation®.

Frisch, W.: Servicemanagement. Wiesbaden (1989), S. 132f.; Mann, Andreas: Erfolgsfaktor Ser-
vice: Strategisches Servicemanagement im nationalen und internationalen Marketing. Diss., Uni-
versitat — Gesamthochschule Kassel 1998, S.4 und S. 63: ,Dementsprechend unterscheidet man
zwischen Pre-Sales-, Sales- und After-Sales-Service.”
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2.2 Kundengruppen als Serviceempfanger

2.2.1 ,,Amtlicher Dienst“

Der ,Amtliche Dienst” gilt als empfehlende, neutrale Institution, welche die beiden noch
zu beschreibenden Kundengruppen ,Handel und Genossenschaften sowie ,Endver-
braucher” in der Auswahl, Anwendung und Entsorgung von Pflanzenschutzmitteln be-
rat. Der ,Amtliche Dienst‘ nimmt wie bereits dargestellt eine Position auf der ,Vermitt-
lerebene* ein.” Dabei hat sich die Beratung an die theoretische Grundlagen und Ele-

mente des ,Integrierten Pflanzenschutzes® zu richten.

Schwerpunkte der Beratung konnen sein: ,Ackerbau®, ,Ackerbau / Sonderkulturen® so-

wie ,Sonderkulturen®.

Beim ,Amtlichen Dienst* gibt es drei relevante Laufbahngruppen, sie sind Bestandteil

der vorliegenden empirischen Untersuchung:

der Laufbahngruppe ,Mittlerer Dienst” gehéren vorwiegend Versuchstechniker
an. lhre Aussagen zu bestimmten Pflanzenschutzmitteln haben in der Praxis
Gewicht bei den beiden anderen Kundengruppen, weil sie haufig das betreffen-

de Pflanzenschutzmittel im Rahmen der Mittelprifung kennengelernt haben.

Versuchstechniker verfligen Uber eine landwirtschaftliche Berufsausbildung so-

wie einen Abschluss einer landwirtschaftliche Technikerschule.

Dem ,Gehobenen Dienst” gehoren die sog. ,Pflanzenschutzberater” der vorwie-
gend auf Kreisebene vorhandenen Dienststellen an. Aufgrund ihrer praktischen
als auch theoretischen Erfahrungen nehmen ihre Empfehlungen bei ,Handel und
Genossenschaften“ sowie den ,Endverbrauchern eine sehr hohen Stellenwert

ein.

29
Nachtigall, G., Welling, M.: Grinbuch Pflanzenschutz. 2. aktualisierte Auflage. BBA Braunschweig

(1997), S. 5: ,Die amtliche Pflanzenschutzberatung ist in Deutschland Landersache. Sie wird von
den Pflanzenschutzamtern wahrgenommen, deren Mitarbeiter vor Ort mit [,Handel und Genossen-
schaften” sowie — P.M.] Landwirten und Gartenbauern sprechen, neue Verfahren oder Mittel emp-
fehlen und somit ein wichtiges Bindeglied zwischen Forschung und Praxis darstellen.”; ,Agra-
Europe“ 18/00: Pflanzenschutzberatung wird in Mecklenburg-Vorpommern gut angenommen.
(2000), Kurzmeldungen: ,In Mecklenburg-Vorpommern nutzen 85% der aller landwirtschaftlichen
Betriebe die Beratungsangebote des Landespflanzenschutzamtes® und daher mit ,einem im Ver-
gleich zu anderen Bundeslandern sehr hohen Wert".
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In der Regel verfugen diese Laufbahnvertreter Uber ein(e) landwirtschaftliche(s)
Praktikum bzw. Lehre, ein landwirtschaftliches Fachhochschulstudium und den
Vorbereitungsdienst fur den gehobenen Ilandwirtschaftlichen Dienst.

Sie sind haufig Vorgesetzte den Angehdorigen des ,Mittleren Dienstes®.

Auch der ,Héhere Dienst® nimmt Beratungsaufgaben war. Im Gegensatz zum
.Mittleren Dienst” und ,Gehobenen Dienst" ist diese Laufbahngruppe zusatzlich
sehr stark in administrative Aufgabenstellungen eingebunden; aus diesem Grund
haben ihre Aussagen bei den Kunden einen etwas geringeren Stellenwert als bei
der Laufbahngruppe »,Gehobener Dienst".
Der ,Hohere Dienst® hat in der Regel ebenfalls ein(e) landwirtschaftliche(s) Prak-
tikum bzw. Lehre, ein Universitatsstudium und den hdheren landwirtschaftlichen
Vorbereitungsdienst absolviert.
Als Abteilungsleiter fuhrt der ,Hohere Dienst* haufig den ,Mittleren -“ und ,Geho-

benen Dienst”.

2.2.2 ,,Handel und Genossenschaften*

Die Kundengruppe ,Handel und Genossenschaften“ kann entweder in landwirtschaftli-

chen Genossenschaften oder im freien Landhandel tatig sein.

Sie ist vorwiegend fur die Bevorratung und den Verkauf von Pflanzenschutzmitteln an

die ,Endverbraucher”, teilweise die Beratung verantwortlich.
,Handel und Genossenschaften“ nehmen eine Position auf der ,Vermittlerebene” ein.

In erster Linie gehort diese Kundengruppe der Verteilerstufe ,Wiederverkaufer” an, we-

niger den beiden Verteilerstufen ,Grol3handel“ oder ,Grol3handel und Wiederverkaufer®.

Diese Kundengruppe ist vorwiegend kaufmannisch ausgebildet. Daher stimmt sie sich
bei Beratungsempfehlungen haufig mit dem ,Amtlichen Dienst ab. Weiterhin nimmt sie
den Einkauf von Pflanzenschutzmitteln sehr stark nach den Empfehlungen des ,Amtli-
chen Dienstes® vor, z. T. aber auch nach den eigenen oder den von ,Endverbrauchern®

gemachten Erfahrungen.

2.2.3 ,Endverbraucher*

Die ,Endverbraucher bewirtschaften i.d.R. reine Ackerbau-, Sonderkultur- oder Ge-

32
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mischtbetriebe in der Betriebsform ,,Familienbetrieb“.30
Die ,Endverbraucher” empfangen die Serviceleistungen auf der Empfangerebene.

Zu dieser Kundengruppe gehdren Uberwiegend Landwirte, teilweise auch angestellte
Betriebsleiter, welche eine landwirtschaftliche Lehre mit anschlie3iender landwirtschaft-

licher Meister-, Techniker- oder Ingenieursausbildung absolviert haben.

Der Einkauf bzw. die Anwendung von Pflanzenschutzmitteln richtet sich vorwiegend
nach den Empfehlungen des ,Amtlichen Dienstes“ und nach den eigenen bzw. den von

Berufskollegen gemachten Erfahrungen.

Die Empfehlungen von ,Handel und Genossenschaften werden bzgl. des Einkaufs und
der Anwendung von Pflanzenschutzmitteln von den ,Endverbrauchern® weniger stark

befolgt.

2.3 Servicemanagement

Servicemanagement im Pflanzenschutz umfasst ,die geplante Gestaltung ... der [pro-
dukt- und kundenorientierten — P.M.] Serviceleistungen“31, welche durch die Service-

schwerpunkte eine unterschiedliche Gewichtung erhalten.

2.3.1 Serviceleistungen

Die von den Pflanzenschutzunternehmen bis heute angebotenen Serviceleistungen

sind vielseitig und zahlreich.

Die verschiedenen Varianten der Einordnung stellt GERSTUNG eingehend dar.” Daran
angelehnt werden die Uberlegungen werden die Serviceleistungen in produkt- und kun-

denorientierte Serviceleistungen unterschieden.” Diese Systematisierung bietet zu-

% ~Agra-Europe®, 16/00: Familienbetriebe dominieren Landwirtschaft in Rheinland-Pfalz. (2000),

Kurzmeldungen 4.

31
Mann, A.: Erfolgsfaktor Service: Strategisches Servicemanagement im nationalen und internatio-

nalen Marketing. Diss., Universitdt — Gesamthochschule Kassel 1998, S. 96.

32
Gerstung, F.: Die Servicepolitik als Instrument des Handelsmarketings. In: Schriften zur Handels-

forschung, Nr. 59, Géttingen (1978), S. 108ff.

33
Vgl. auch: Mann, A.: Erfolgsfaktor Service: Strategisches Servicemanagement im nationalen und

internationalen Marketing. Diss., Universitdt — Gesamthochschule Kassel 1998, S. 61: Der Autor
unterscheidet hier ,produktbezogene / technische sowie personenbezogene / kaufmannische Dien-
ste.”
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gleich den Vorteil der Einordnung von zukunftigen, bisher nicht im Pflanzenschutzmar-

keting angewandten Serviceleistungen (vgl. Ubersicht 1):

Ubersicht 1 - Produkt- und kundenorientierte Serviceleistungen von
Pflanzenschutzunternehmen

SERVICELEISTUNGEN VON PFLANZENSCHUTZUNTERNEHMEN

Quelle: Eigene Zusammenstellung in Anlehnung an GERSTUNG.

2.3.1.1 Produktorientierte Serviceleistungen

Die produktorientierten Serviceleistungen sollen potenzielle Kunden in die Lage verset-
zen, die Pflanzenschutzmittel optimal zu nutzen; sie foérdern den Absatz direkt und

kurzfristig.

2.3.1.1.1 Umtausch / Reklamation

Das Umtauschrecht ist eine der altesten Serviceleistungen“, die dem Kunden bei

seinem Kauf eine grolRere Sicherheit hinsichtlich des Produkts bieten soll: Werden

34
Jones, F. M.: Retail Management. Homewood (1967), S. 629; Lobel, V.: Kundendienst als absatz-

wirtschaftliche Leistung, Formen und Verbrauch. ,Marktwirtschaft und Verbrauch®, 22/66 (1966), S.
100.
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beispielsweise nicht bestellte Pflanzenschutzmittel oder GebindegroRen ausgelie-

fert, so greift das Umtauschrecht.

Mit der Reklamationsbearbeitung wird im Einzelfall abgeklart, ob entweder ein Ver-
saumnis des Pflanzenschutzunternehmens vorliegt oder die Ursache bei der An-
wendung durch den Kunden zu suchen ist: Erfahrungsgemal hat sehr haufig der
Kunden das Pflanzenschutzmittel nicht sachgerecht angewendet, indem er z. B.
unter- bzw. Uberdosiert oder die Bodenfeuchtigkeitsverhaltnisse, Mischbarkeiten,
Wasserharten oder Temperaturoptima etc. nicht gentigend beachtet hat. Die Be-
schwerdeursache muss der Unternehmensvertreter aufgrund der Vielzahl von Ur-
sachenmoglichkeiten in der Regel durch einen Besuch beim Beschwerdesteller kla-

ren.

Weiterhin wird angestrebt, die Zeitspanne zwischen dem Eingang der Beschwerde

. 35
und dem Erscheinen des Unternehmensvertreters kurz zu halten.

Auch informieren die Unternehmensvertreter haufig den Betroffenen sowie den

Lieferanten zur Vermeidung von Irritationen Uber den Stand der Beschwerde.

Des weiteren versuchen sie, die Zeitspanne zwischen Beschwerdeeingang und
-abschluss kurz zu halten, damit keine Unstimmigkeiten und negative Produktaus-

sagen im Markt aufkommen.

Ist eine Beschwerde nicht oder nur z. T. berechtigt, so kann sich das Pflanzen-
schutzunternehmen kulant verhalten, um ,seine“ Kunden zu halten.

Zusammenfassend versucht die Umtausch- / Reklamationsbearbeitung demnach,
den Grund fur die Unzufriedenheit des Kunden mit dem betreffenden Produkt her-
auszufinden.” Folgen hieraus kénnen eine Modifizierung des Produkts, der An-

wendungsempfehlung, des Produktsortiments und der -politik sein.

2.3.1.1.2 Entsorqungq

Zu den produktorientierten Serviceleistungen gehdren auch die direkten und indi-

35

36

Bednarczuk, P.: Kundenorientierung ohne Marketing, ,Absatzwirtschaft”, 9/92 (1992), S. 90-97: Der
Autor bezeichnet diesen Umstand als ,Recovery-Fahigkeit“; Casagrande, M.: Industrielles Service-
management: Grundlage, Instrumente, Perspektiven. Wiesbaden (1994), S. 326: ,Untersuchungen
des TARP - Institutes in den USA haben ergeben, dass 82% der reklamierenden Kunden, denen
schnell und richtig geholfen wurde, zu Stammkunden des Unternehmens wurden®.

Vgl. Brehm, J.: Reklamationen sind Chancen fiir Gewinne. ,Deutscher Vertriebs- und Verkaufsan-
zeiger”, 73/94 (1994), S. 7.
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rekten Hilfestellungen hinsichtlich der ,Entsorgung” von Pflanzenschutzverpackun-
gen, welche die Verpac:kungsverordnung37 gesetzlich regeilt.

Die Verpackungen mussen der Verordnung entsprechend frei von schadstoffhalti-
gen Resten und Anhaftungen bei der Ruckgabe sein, weshalb sie durch Reini-
gungseinrichtungen zu saubern sind.” Hilfreich fiir eine einwandfreie Spulleistung
sind die ,Verpackungen der neuen Generation"” wie z. B. Sattelknauf- und Griffka-
nister.

Eine andere Alternative zur Lésung des Entsorgungsproblems von Verpackungen
stellen neue Formulierungen dar: Der Kunden kann zunehmend pulverisierte Pro-
dukte in der Form von wasserdispergierbaren Granulaten” oder wasserlslichen
Folienverpackungen beziehen.

In Fachzeitungen kénnen die Pflanzenschutzunternehmen in Zusammenarbeit mit
,=Handel und Genossenschaften® sowie dem IVA auf die Verpackungsrucknahme

. . . . 41
als Serviceleistung hinweisen.

2.3.1.1.3 Produktinformation durch Beratungstelefon

LProduktinformationen® Uber das zur Anwendung kommende Pflanzenschutzmittel
wie z. B. die Nennung von chemischen und physikalischen Eigenschaften, Wir-
kungsweisen, -spektren und die Hinweise zur Anwendung (Aufwandmengen, An-
wendungstermine, Mischbarkeiten, Vertraglichkeiten, etc.) sind gesetzlich vorge-
schrieben. Weil es sich bei Pflanzenschutzmitteln jedoch um beratungsintensive

Produkte handelt, bei deren Anwendung dem Kunden mit grof3en dkologischen und

37

38
39

40

36

Vgl. Verpackungsverordnung vom 20.06.91. Anmerkung: Danach sind sowohl Hersteller als auch
Vertreiber von Pflanzenschutzmittelverpackungen gesetzlich verpflichtet, Transport-, Um- und Ver-
kaufsverpackungen zuriickzunehmen.

Preusse, T.: Neuer Abfall-Weg fir alte Kanister. ,DLG-Mitteilungen”, 10/91 (1991), S. 38f.
Gold, G.: Entsorgungskosten auf den Produktpreis schlagen? ,VDL-Journal", 3/92 (1992), S. 6.
Walch, H.: Mit Tabletten gegen Unkrauter. ,DLG-Mitteilungen", 5/92 (1992), S. 43.
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Okonomischen Auswirkungen verbundene Fehler unterlaufen kdnnen, wird dem
Kunden haufig eine kostenlose telefonische Beratung angeboten.42 Daruber hinaus
kann der Kunden zusatzliche, nicht in der Produktinformation enthaltene Informa-
tionen beim betreffenden Pflanzenschutzunternehmen abfragen. Diese Informatio-
nen kénnen Anwendungsempfehlungen aufgrund aktueller Versuchsergebnisse

sein.

2.3.1.1.4 Produktinformation zur Zulassungssituation

Eine standig wiederkehrende Frage der Praxis betrifft die sich haufig andernde

LZulassungssituation“ eines bestimmten Pflanzenschutzmittels: Nach dem Pflan-

zenschutzgesetz43 darf der ,Amtliche Dienst" den Kundengruppen ,Handel und Ge-
nossenschaften" sowie ,Endverbrauchern" nur zugelassene Pflanzenschutzmittel
empfehlen. Weiterhin ist es ,Handel und Genossenschaften® untersagt, nicht zu-
gelassene Pflanzenschutzmittel in Verkehr zu bringen. Auch durfen die ,Endver-
braucher” keine Pflanzenschutzmittel anwenden, fur die keine Zulassung und zu-
gleich ein Anwendungsverbot besteht.” Besonders bei den ,Sonderkulturen® gibt es
aufgrund der relativ geringen Anbauflache und dem daraus resultierenden gerin-

gem Marktpotential und kleiner Angebotspalette von Pflanzenschutzmitteln zeitwei-

41

42

43

44

Neck, Th.: PAMIRA - eine Erfolgsstory. Umwelt, Erndhrung, Gesundheit. IVA Frankfurt am Main
(1999), S. 30 — 32; IVA: Zahlen, Daten, Fakten 1999-2000. ,Kompakt 6“. Frankfurt am Main (2000),
S. 2: ,Die vierte bundesweite PAMIRA-Aktion im Auftrag von Pflanzenschutzindustrie und —handel
hat im Vergleich zur ersten flachendeckenden Sammlung ein nur 41% hoheres Ergebnis erbracht.
Die rund 1.500 Tonnen zuriickgenommener Verpackungen entsprechen einer Ricklaufquote von
40% (vorl.). Das praxiserprobte Riicknahmesystem verwertet die gesammelten Verpackungen um-
weltvertraglich im eigenen Land. Die Ergebnisse und die Resonanz in der Landwirtschaft und Of-
fentlichkeit sprechen fiir dieses Branchenkonzept.”; ,Agra-Europe” 5/01: PAMIRA mit deutlich héhe-
rem Rucklauf. (2001), Kurzmeldungen 28.

Vgl. z. B.: ,Agra-Europe® 2/01: Produktinformation von DuPont fir die Pflanzenschutzsaison 2001.
(2001), Kurzmeldungen 19.

Vgl. Pflanzenschutzgesetz vom 14.5.1998 (BGBI I. S. 950), geandert durch AndG vom 16.6. 1998
(BGBI I. S. 1527).

Nachtigall, G., Welking, M.: Grinbuch Pflanzenschutz. 2. aktualisierte Auflage. BBA Braunschweig
(1997), S. 30 — 35: Im Kapitel ,Zulassung von Pflanzenschutzmitteln wird insbesondere die Pro-
blematik der Indikationszulassung und der Luckenindikation in Zusammenhang mit der Harmonisie-
rung der Zulassung innerhalb der EU angesprochen; IVA: Pflanzenschutzmittel — amtlich gepruft
und zugelassen. ,Kompakt 10“. Frankfurt am Main 1999, u. a. S. 4 Kap. 1: ,Die Zulassung kann je-
derzeit widerrufen werden.”; ,Profil“ 1/2001: Ein steiniger Weg: Selten schafft es eine Substanz bis
zum Pflanzenschutzmittel. S. 11 (2001).
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se erhebliche Schwierigkeiten.45

2.3.1.1.5 Probemittel

Eine Produktinformation beim Kunden kann u. U. darin abschliel3en, dass der Un-
ternehmensvertreter dem Kunden kostenlose ,Probemittel“ zur Verfigung stellt;
dadurch kann der ,Amtliche Dienst" und die ,Endverbraucher"" ihre eigenen Erfah-
rungen sammeln, welche vielfach in mundliche Empfehlungen als Berufskollegen
munden. Die gemachten Erfahrungen aufgrund der Probemittel sind sogenannte
~ochlusselfaktoren der Serviceerwartungshaltung des Kunden®“.”" Wegen des ge-
stiegenen Kostenbewusstseins der Pflanzenschutzunternehmen geben allerdings in
der letzten Zeit die Unternehmensvertreter an die beiden genannten Kundengrup-

pen Probemittel nur noch in sehr geringen Mengen ab.”

2.3.1.1.6 Informationsbroschiiren

Dem Kunden werden als weitere informative, produktorientierte Serviceleistung an
Informationsbroschiren die allgemeinen, jahrlichen und / oder die aktuellen, zu-

satzlichen Empfehlungen zugestellt:

- Allgemeine, jahrliche Empfehlungen

Einmal im Jahr versenden viele Pflanzenschutzunternehmen sogenannte ,all-

45

46

47

48

38

»Agra-Europe® 9/00: Zulassung von Pflanzenschutzmitteln praxisnah handhaben. (2000), Landerbe-
richte Deutschland: ,Eindringlich warnt der Bericht [der Biologischen Bundesanstalt fir Landwirt-
schaft und des Umweltbundesamtes — P.M.] auf die gegenwartig schwierige Situation beim chemi-
schen Pflanzenschutz in Deutschland hin. So gebe es ,gravierende Probleme bei der Verfligbarkeit
und der Anwendung von Pflanzenschutzmitteln’. Fur eine zunehmende Anzahl von Anwendungs-
gebieten stiinden entweder keine oder eine nicht ausreichende Zahl zugelassener Pflanzenschutz-
mittel zur Verfigung.“; ,Agra-Europe” 9/00: Indikationszulassung bleibt ein Pro-blem. Landerbe-
richte 36 (2000); N.N.: Pflanzenschutzprobleme fiir dieses Jahr abgewendet. Anmerkung: ,Die
Gefahr eines mangelnden Zugriffs auf wichtige Pflanzenschutzmittel fur landwirtschaftliche Produ-
zenten wird sich nach Einschatzung von Schindler aber durch die so genannte Indikationszulassung
noch verstarken, nach der ab 1. Juli 2001 in Deutschland nur mehr Praparate fiir den bei der Zu-
lassung festgesetzten Anwendungsbereich eingesetzt werden drfen.”; ,Agra-Europe“ 17/00: Um-
fassende Harmonisierung des EU-Pflanzenschutzrechts notwendig. (2000), Europa Nachrichten 5.

,Handel und Genossenschaften" erhalten keine Probemittel, weil sie aus wettbewerbsrechtlichen
Griinden als Naturalrabatte gelten und daher nicht zuldssig sind.

Casagrande, M.: Industrielles Servicemanagement: Grundlagen, Instrumente, Perspektiven. Wies-
baden (1994), S. 323. — vgl. auch: Geffroy, E.K.: Das einzige, was stort, ist der Kunde: Clienting er-
setzt Marketing und revolutioniert Verkaufen. 8. Auflage. Landsberg/Lech (1996), S. 81, Abb. ,Die
gréfte vergessene Verkaufschance: Mund-zu-Mund-Propaganda.”

Vgl. Biester, S.: Kundenahe fordert Kauflust. ,LZ%, 17/01 (2001), S. 36.
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gemeine, jahrliche Empfehlungen“ in der Form von ,Ackerbau-", ,Wein-

bauspritzempfehlungen", ,Obstbauspritzplanen", ,-tageblchern", o. 3.%

In diesen Empfehlungen kann ein Pflanzenschutzunternehmen auf chemische
und physikalische Eigenschaften, Wirkungsweisen und -spektren, Regen- und
Lichtbestandigkeiten, Gefahrensymbole50 und Fragen zur Anwendung (Wasser-
schutzauflagenm, Kulturarten, Anwendungstermine, Aufwandmengen, Misch-
barkeiten, Vertraglichkeiten, etc.) hinsichtlich des Produkts eingehen. Daruber
hinaus konnen diese Empfehlungen Angaben hinsichtlich der Einstufung zur

Bienengeféhrlichkeitsz, der Nachbaumoglichkeiten (Persistenz)53, der Verpak-
kungsgrofRen, der Lager- und Transportvorschriften und der Wartezeiten” etc.

enthalten.

Die ,allgemeinen, jéhrlichen Empfehlungen” geben dem Kunden Auskunft Gber
die Moglichkeiten, welche das von ihm praferierte Produkt beispielsweise bei
alleiniger Anwendung oder in Kombination mit einem anderen Produkt bietet.”
In vielen Fallen ordnen die Pflanzenschutzunternehmen die Produkte verschie-
denen Problemlésungen zu, so z. B. die unterschiedlichen Aufwandmengen

von Graserherbiziden in Abhangigkeit der Graseranzahl pro Quadratmeter.

Die Pflanzenschutzunternehmen erleichtern dem Kunden die Orientierung, in-
dem die annuellen Informationsbroschiiren viele Tabellen und Ubersichten ent-
halten sowie die Unterschiede bei sich ahnelnden Ungrasern bzw. Unkrautern

oder Krankheiten bzw. Schadlingen herausstellen.

Entsprechend des Gedankens der Corporate Identity wahlen viele Pflanzen-

schutzunternehmen in den Broschuren die gleichen Farben und Symbolen wie

49

50

51

52

53

54

55

+Agra-Europe® 1/00: Pflanzenschutz-Infopaket von DuPont. (2000), Kurzmeldungen 4; ,Agra-
Europe* 4/00: BASF legt Entscheidungshilfe ,Getreidebau 2000 neu auf. (2000), Kurzmeldun-
gen 8.

Petzold, R.: Begriffe im Pflanzenschutz. AID (Hrsg.), Bonn 1992, S. 2.
Ebenda, S. 10.

Ebenda, S. 3.

Ebenda, S. 7.

Ebenda, S. 10.

+Agra-Europe® 7/01: DuPont erweitert Serviceangebot um eine Ackerbaubroschire. (2001), Kurz-
meldungen 2.
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auf den Verpackungen. Weiterhin ist haufig ein gutes aul3eres Erscheinungs-

bild gegeben.

Aktuelle, zusétzliche Empfehlungen

Daruber hinaus versenden einige Pflanzenschutzunternehmen wahrend des
Jahres mehrere ,aktuelle, zusétzliche Empfehlungen®. Dabei kdnnen sie u. a.
zwischen folgenden Formen wahlen: Beratungskurzbrief, -karte, -fax, -email,

-internetseite oder Anzeige in Wochenfachzeitschriften.

Die ,aktuellen, zusétzlichen Empfehlungen”kdnnen beispielsweise den Hinweis
auf einen verstarkten Mehltaudruck, verursacht durch eine Hochdruckwetterla-
ge, beinhalten. Oft erkennt der Kunde an diesen aktuellen Hinweisen, welches
Pflanzenschutzunternehmen am besten Uber die aktuelle Lage ,draufen vor

Ort" informiert ist.

2.3.1.2 Kundenorientierte Serviceleistungen

Zweck dieser Serviceleistungen ist es, den Absatz der Hauptleistungen indirekt
Uber die Erhéhung des Bedarfs bei den Kunden zu férdern. Sie bewirken mittel-

bzw. langfristig eine Umsatzsteigerung.56

2.3.1.2.1 Informationsfahrten

Bei den ,Informationsfahrten"” ins Werk oder zu Demonstrationsversuchen haben
die Kunden die Mdglichkeit, vor Ort an Hand von Versuchsparzellen und in sich an-
schlieRenden Diskussionen zahlreiche Informationen zu sammeln. Prasentations-

und Diskussionsschwerpunkte kdnnen sein:

Wirkungsbesonderheiten bestimmter Pflanzenschutzmittel, z. B. die Notwen-

digkeit einer vorhandenen Wachsschicht auf Kulturblattern.

2. Ergebnisse verschiedener Aufwandmengen und Einsatztermine von Unterneh-

40

Gerstung, F.: Die Servicepolitik als Instrument des Handelsmarketings. In: Schriften zur Handels-
forschung, Nr. 59, Géttingen 1978, S. 159f.
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mens- und von Mitbewerberprodukten.57

3. Ergebnisse von Mischungen, beispielsweise mit Flissigdingern oder mit ande-

ren Pflanzenschutzmitteln.”

4. Vergleich des Preis-/ Leistungsverhéltnisses.59

5. Vergleichende Betrachtung bzgl. des Einsatzes moderner Agrartechniken.60

2.3.1.2.2 Informationsveranstaltungen

Daruber hinaus haben die Kunden die Moglichkeit, von Pflanzenschutzunterneh-
men organisierte ,Informationsveranstaltungen“ zu besuchen. Die Besucherzahlen
sind aber in der letzten Zeit stark ri]ckléufigm, weshalb die Pflanzenschutzunter-

nehmen die Effektivitat dieser kostenintensiven Veranstaltungen stark anzweifeln.
Ein wichtiger Gesichtspunkt sind dabei die Form und GroéfRe der Veranstaltungen:

Auf der einen Seite kann ein Pflanzenschutzunternehmen eigenstandig durch fol-

gende Veranstaltungsformen informieren:
- ,Stammtischgesprach’,
- ,Veranstaltung in einem kleinen Rahmen’ mit max. 30 Personen und

- ,Veranstaltung in einem groRen Rahmen’ mit dber 30 Personen.

Auf der anderen Seite durfte fur den Kunden eine weitere Veranstaltungsform in-

teressant sein:

- ,Tagung’

57

58

59

60

61

Metzger, P., Haas, K.: Bekampfung des Roten Brenners. ,Der deutsche Weinbau®, 13/92 (1992), S.
528f; ,Agra-Europe” 6/01: Syngenta mit eigener Homepage im Internet. (2001), Landerberichte 4:
Vorgestellt werden u. a. ,zahlreiche Prognose- und Monitoringprogramme wie beispielsweise das
Phytophthora-Modell Weihenstephan und das IPS-Getreidemonitoring, mit denen der Pflanzen-
schutzmittel-Aufwand optimiert werden soll“.

+Agra-Europe® 7/01: DuPont erweitert Serviceangebot um eine Ackerbaubroschire. (2001), Kurz-
meldungen 2: Diese Broschlre enthalt ,auRerdem einen Beitrag Uber Kombinationseffekte von
Stickstoff-Flussigdiinger mit Pflanzenschutzmitteln flr das Friihjahr 2001, welche auch anlasslich
der Informationsfahrten vorgestellt werden kdnnen.

Bartels, M.: Halmbruch. Wann lohnt die Bekdmpfung? ,Top Agrar, 1/93 (1993), S. 60 ff; Faber, M.:
Nicht immer rechnet sich der volle Aufwand! ,Top Agrar®, 1/93 (1993), S. 52-58.

+Agra-Europe” 5/01: IVA: Landwirtschaft ist auf den Einsatz moderner Agrartechniken angewiesen.
(2001), Kurzmeldungen 25.

Hubner, G.: Schon versammlungsmude? ,RBZ", 48/92 (1992), S. 15.
41
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Bei dieser Veranstaltungsform konnen die Kunden mehrere zeitlich begrenzte
Vortrage von verschiedenen Pflanzenschutzunternehmen zu unterschiedli-
chen thematischen Schwerpunkten anhoren. Als Themen kommen u. a. in
Frage: Saatgutbeizung, FuRR-, Blatt-, Ahrenkrankheiten, Blattlduse und andere
Insekten sowie Ungras- und Unkrautbekampfung in verschiedenen Kulturen

und Entwicklungsstadien. ”

Einige Pflanzenschutzunternehmen beteiligen den ,Amtlichen Dienst" als
empfehlende Institution, aber auch Unternehmen aus den vor- oder nachge-
lagerten Bereichen der Landwirtschaft an diesen Veranstaltungen. Dadurch
haben es die Kunden leichter, sich innerhalb einer kurzen Zeitspanne uber
alle essentiellen Dinge und Neuerungen zu informieren. Weiterhin besteht

weniger die Gefahr einer zu starken und einseitigen Hervorhebung von Unter-

nehmensprodukten.63

2.3.1.2.3 Personlichkeitsmerkmale

Um dem Kunden ,Sehr gut” bzw. ,Gut® dienen zu kdnnen, mussen beim Unterneh-
mensvertreter verschiedene unabdingbare ,Persénlichkeitsmerkmale® vorhanden
sein: Punktlich- und Freundlichkeit, Aufmerksamkeit beim Zuhdren, Verstandnis fur
z. B. regionaltypische Pflanzenschutzprobleme, Objektivitat z. B. bei der Beurtei-
lung von Preis- / Leistungsverhaltnissen von Unternehmens- und von Mitbewerber-
produkten, Verlasslichkeit bei Zusagen, Fachkompetenz, etc.” Diese L,Persoénlich-

keitsmerkmale“ pragen entscheidend die zwischenmenschlichen Beziehungen zwi-

62

63

64

42

VDL-Journal 7/93: Sudthuringer Pflanzenschutztag wieder gut besucht. (1993), S. 25: Wurden in
den ,neuen” Bundeslandern vor der Wende relativ beratungsextensive Pflanzenschutzmittel ange-
wendet, so besteht nach der Wende ein grolRer Informationsbedarf fur die zusatzlich angebotenen
beratungsintensiven Pflanzenschutzmittel des Westens.

Vgl. auch Geffroy, E.K.: Das einzige was stort, ist der Kunde: Clienting ersetzt Marketing und revo-
lutioniert Verkaufen. 8. Auflage. Landsberg/Lech (1996), S. 74: ,Bei dieser Veranstaltungsform wird
nicht nur das Produkt vorgestellt, sondern es werden auch durch einen externen Referenten Nutz-
wertinformationen geliefert. Der Teilnehmer muss von dieser Veranstaltung personlich profitieren
kdnnen. Immer mehr Netzwerke gemeinsamer Interessen entstehen.”

Vgl. Casagrande, M. Industrielles Servicemanagement: Grundlagen, Instrumente, Perspektiven.
Wiesbaden (1994), S. 322ff. insbes. Abb. 4.80 Beurteilungskriterien und Einflussfaktoren, wobei an
der Spitze die fachliche Kompetenz, gefolgt von der Zuverlassigkeit, der Verfligbarkeit und dem
Kundenverstandnis (Kennenlernen der Kundenbedurfnisse), steht.
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schen dem betreffenden Unternehmensvertreter und Kundenes, weil die Unterneh-
men als personifizierte Trager der Coperate Identity das Pflanzenschutzunterneh-
mens angesehen werden. ,Die Beurteilung der erbrachten Serviceleistung wird in
diesem Fall sehr stark durch das Verhalten und den Sympathiewert des Mitarbei-

ters bestimmt.“66

2.3.1.2.4 Besuche

Mehrmals im Jahr besuchen die Unternehmensvertreter die drei Kundengruppen,
um die Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung zu ihren Gunsten zu beeinflussen.
Die Besuchshaufigkeit hangt von der Einstufung der Kunden in die A-, B- oder C-
Kategorie ab. Wegen der veranderten Rahmenbedingungen in der Pflanzen-
schutzmittelbranche (vgl. Kap. 1.1 PROBLEMSTELLUNG) und dem damit verbundenen
Zwang zur Kostenreduzierung erfolgt ein starker Abbau der Aufiendienstorganisa-
tionen.” Die aus Altersgrinden ausscheidenden Mitarbeiter werden nicht mehr er-
setzt, die jingeren, verbleibenden Kollegen GUbernehmen zusatzlich die Unterneh-
mensreprasentation in diesen Gebieten.” Dabei kann u. U. der Wechsel des Un-
ternehmensvertreters die Zusammenarbeit mit dem Kunden beeintrachtigen, weil
der Aufbau eines neuen Vertrauensverhaltnisses bekanntlich eine gewisse Zeit in

Anspruch nimmt.

65

66

67

68

Wilharm S.: Wo bitte geht's zum Kunden? ,Manager Magazin®, 7/96 (1996); S. 17; Anmerkung:
,Denn so ausgefeilt eine Problemlésung auch sein mag, tGberzeugen muss der Auliendienstler im-
mer noch selbst. ... Dem muss es gelingen, einen Kunden, der von der Angebotsvielfalt verwirrt und
von der technischen Komplexitat Uberfordert ist, das Gefiihl zu geben, die richtige Entscheidung
getroffen zu haben.*

Mann, A.: Erfolgsfaktor Service: Strategisches Servicemanagement im nationalen und internatio-
nalen Marketing. Diss., Universitat — Gesamthochschule Kassel 1998, S. 63.

Vgl. Minzberg, H.: Same procedure as every year? ,Absatzwirtschaft®, 10/92 (1992), S. 44; Boyt,
T., Harvey, M.: Classification of Industrial Services, ,Industrial Marketing Management”, 4/97
(1997), S. 296: Demnach wird einerseits dem personlichen Verkauf bzw. der persénlichen Kommu-
nikation ein besonderer Stellenwert zugemessen, andererseits fihren die Autoren einen erhebli-
chen Kostennachteil an.

,DLG-Mitteilungen® 9/93: Pflanzenschutz: Steigt Absatz der Beize? (1993), S. 17: ,Gerade auch
nach den jingsten Veranderungen in fast allen Unternehmen sieht man allmahlich eine bedenkliche
untere Grenze der personellen Besetzung erreicht. Dies gilt vor allem, weil die Anspriiche an die
Pflanzenschutzberatung in absehbarer Zeit sicher nicht zuriickgehen werden.*
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2.3.1.2.5 Beratungs- / Abverkaufshilfen

- Beratungshilfen

Einige Pflanzenschutzunternehmen unterstitzen den ,Amtlichen Dienst" mit
,Beratungshilfen® fur ihre Vortrage und Seminare. Diese ,Beratungshilfen” sind
u. a. ,Dias’, ,Folien’ und ,Poster’sg, auf denen z. B. die Biologie und Symptome
von Krankheiten und Schadlingen, die Wirkungsweisen von Wirkstoffgruppen

und die Stufen des Zulassungsverfahrens zu sehen sind.

Je neutraler diese ,Beratungshilfen® sind, desto hoher ist die Wahrscheinlich-
keit, dass der ,Amtliche Dienst® die Uberlassenen ,Beratungshilfen“ auch ver-
wendet. Deshalb versehen viele Pflanzenschutzunternehmen die ,Beratungs-

hilfen” bestenfalls mit ihrem Firmenemblem.

Abverkaufshilfen

Eine weitere wichtige Serviceleistung stellen die ,Abverkaufshilfen der Be-

triebsprozesse fur ,Handel und Genossenschaften" dar.

Dazu gehoren u. a.:

» Verkaufsberatung > Diagnosegeréite70
» Kundenbesuche »  Prospektstander
» Schulungen »  Prospektmaterial
» Seminare » Feldbegehungen
» Regionalempfehlungen » Werbeprasente.

69

70

44

Vgl. hierzu auch die Offerte des Industrieverbandes Agrar (IVA), Frankfurt am Main, bzgl. des An-
gebots an Postern, u. a. mit folgenden Themenstellungen: ,Amtlich gepriift und zugelassen®, ,Meta-
bolismus - ein wichtiges Fremdwort*.

Radtke, W.: Mit Tests Halmbruch gezielt bekdmpfen. ,DLG-Mitteilungen®, 3/93 (1993), S. 40-48;
+Agra-Europe” 6/01: Syngenta mit eigener Homepage im Internet. (2001), Landerberichte: Hinge-
wiesen wird u. a. auf den ,Diagnosetrainer zur Simulation von Getreidekrankheiten®.
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2.3.2 Serviceschwerpunkte

Die Pflanzenschutzunternehmen bieten erfahrungsgemald ihre Serviceleistungen den
drei Kundengruppen ,Amtlicher Dienst®, ,Handel und Genossenschaften sowie ,End-

verbraucher” an:

1. Der ,Amtlicher Dienst” gibt als neutrale Institution seine objektiven Empfehlungen

zum Pflanzenschutz, insbesondere zur Auswahl und Anwendung der Produkte.

2. Als profitorientierte Absatzmittler fur die Pflanzenschutzunternehmen sind ,Han-
del und Genossenschaften“ einzustufen. Hierzu gehéren sowohl der freie Land-
handel als auch die einzelnen Betriebsstellen innerhalb der verschiedenen Raif-

feisenorganisationen zu.

3. Zu den ,Endverbrauchern® gehoéren die Leiter von Betrieben des Acker- / Wein-
und Obstbaus, die qualitativ und quantitativ gute Ernten als Voraussetzung fur

ein positives Betriebsergebnis erwirtschaften mussen.

Zwischen den drei Kundengruppen bestehen folgende Verknipfungsansatze:

1. Der ,Amtliche Dienst® ist finanziell unabhangig, weshalb seine Empfehlungen
grol3en Einfluss auf den Pflanzenschutzmittelbezug durch ,Handel und Genos-

senschaften” sowie ,Endverbraucher haben.

2. Beim Einkauf von Pflanzenschutzmitteln richten sich ,Handel und Genossen-
schaften“ vorwiegend nach den Empfehlungen des ,Amtlichen Dienstes” sowie

nach der Nachfrage durch die ,Endverbraucher*.

3. Die ,Endverbraucher” beziehen ihre Pflanzenschutzmittel bei ,Handel und Ge-
nossenschaften“ aufgrund der Empfehlungen des ,Amtlichen Dienstes” bzw. von

,Handel und Genossenschaften” sowie aufgrund eigener Erfahrungen.

In der Praxis offerieren die Pflanzenschutzunternehmen entsprechend obiger Differen-
zierungs- und Verknupfungsansatze die produkt- und kundenorientierten Servicelei-
stungen nicht jeder einzelnen Kundengruppe im gleichen Umfang oder in gleicher Ge-
wichtung, sondern sie nehmen unterschiedliche Rangpositionierungen vor (vgl. Uber-

sicht 2). Sie sind das Ergebnis der Auswertung einer Expertenbefragung”, die vor der

71
Experten waren jeweils ca. 15 Personen aus den drei Kundengruppen ,Amtlicher Dienst®, ,Handel

und Genossenschaften® sowie ,Endverbraucher, welche leitende Positionen in der Agrarwirtschaft
einnehmen.
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Hauptuntersuchung, d.h. der schriftlichen Befragung der einzelnen Kundengruppen,
stattfindet (vgl. Kap. 3.1 GRUNDZUGE und Kap. 3.4 EXPERTENBEFRAGUNG).

Ubersicht 2 - Rangfolgen der Serviceleistungen bei den drei Kundengrup-
pen ,Amtlicher Dienst, ,Handel und Genossenschaften®

sowie ,Endverbraucher’ gemaf Expertenurteil

Rang| ,Amtlicher Dienst“ ,Handel / Genossen- ,Endverbraucher*
schaften*

1 Besuche K | Informationsfahrten Besuche

2 Informations- P || Produktinformation zur Informationsfahrten
broschiiren Zulassungssituation

3 Informationsfahrten K | Besuche Informations-

veranstaltungen

4 Informations- K || Abverkaufshilfen Persénlichkeitsmerkmale
veranstaltungen

5 Produktinformation  zur|P | Informationsbroschiiren Produktinformation  zur
Zulassungssituation Zulassungssituation

6 Produktinformation durch |P | Produktinformation durch Probemittel
Beratungstelefon Beratungstelefon

7 Persénlichkeitsmerkmale |K | Persénlichkeitsmerkmale Informationsbroschliren

8 Umtausch / Reklamation |P | Informationsveran- Entsorgung

staltungen
9 Entsorgung P || Entsorgung Umtausch / Reklamation
10 Probemittel P || Umtausch / Reklamation Produktinformation durch
Beratungstelefon
11 Beratungshilfen K
P = Produktorientierte Serviceleistungen; K = Kundenorientierte Serviceleistungen

Quelle: Eigene Zusammenstellung aufgrund einer Expertenbefragung (15 Experten / Kundengruppe).

Wie aus den obigen bisher praktizierten Servicerangfolgen zusammenfassend festzu-
stellen ist, bieten die Pflanzenschutzunternehmen allen drei Kundengruppen schwer-
punktmallig die kunden- und weniger die produktorientierten Serviceleistungen an.”
Die Pflanzenschutzunternehmen erhoffen sich dadurch einen indirekten und langfristi-

gen Absatzerfolg.

Vgl. Kap. 2.3.1 SERVICELEISTUNGEN: Ubersicht 1 ‘Produkt- und kundenorientierte Serviceleistungen
von Pflanzenschutzunternehmen’.
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2.4

Zusammenfassung

Gemal der unter Kap. 1.1 PROBLEMSTELLUNG formulierten Fragestellungen F-1 Was

versteht man unter dem Begriff ,Service“?, F-2 Welche Charakteristika weisen die Kun-

dengruppen ,Amtlicher Dienst”, Handel und Genossenschaften sowie ,Endverbrau-

cher” auf? und F-3 Wie ldsst sich ,Servicemanagement® (,Serviceleistungen und -

schwerpunkte*) beschreiben? kann folgendes Resumee gezogen werden:

1.

Die Begriffe ,Service“ und ,Servicemanagement® sind in der Betriebswirtschaft
wissenschaftlich fundierte Kategorien, die in Abhangigkeit von spezifischen be-
triebswirtschaftlichen Fragestellungen modifiziert werden mussen. Dies gilt insbe-
sondere auch fur Fragestellungen, welche mit der Vermarktung von Pflanzen-
schutzmitteln in Zusammenhang stehen. Diese Wechselwirkungen erklaren sich
zwangslaufig aus den in dem Kreislauf der Servicestrome (vgl. Schaubild 2) invol-
vierten Kundengruppen ,Amtlicher Dienst, ,Handel und Genossenschaften sowie
,endverbraucher”.

Die Spezifik der einzelnen Kundengruppen lasst sich aus den unterschiedlichen
Funktionen und Aufgabenstellungen ableiten. Daher variiert die Rangfolge der an-
gebotenen Serviceleistungen innerhalb der einzelnen Kundengruppe. Gleichwohl
liegt der Schwerpunkt der bis dato angebotenen Serviceleistungen Uber alle drei
Kundengruppen hinweg nahezu deckungsgleich bei den kundenorientierten Ser-

viceleistungen.
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3 METHODE

Nach der Beschreibung der theoretischen Grundlagen wird im folgenden die Methode

zur Analyse des Ist-Zustandes dargelegt.

3.1 Grundzuge

Zur Beantwortung der in Kap. 1.2 ZIELSETZUNG genannten Fragestellungen F-1 bis F-8

wird die methodische Vorgehensweise in Ubersicht 3 dargestellt.

Ubersicht 3 - Schrittfolge der methodischen Vorgehensweise

Schritt 1 Expertenbefragung

Schritt 2 Entwicklung eines vorlaufigen Fragebogens

Schritt 3 Pretest73

Schritt 4 Endfassung des Fragebogens

Schritt 5 Durchfiihrung der postalischen, standardisierten Befragung
Schritt 6 Elektronische Datenerfassung und —aufbereitung

Schritt 7 Datenanalyse

Schritt 8 Interpretation der Ergebnisse

Schritt 9 Prasentation und Diskussion der Ergebnisse im Expertengremium

Kriz, J., Lisch, R.: Methoden-Lexikon fiir Mediziner, Psychologen, Soziologen. Minchen: Psycholo-
gie Verlags Union 1988, S. 202f.; ,Pretest: Uberpriifung des Forschungsplans und Test des Erhe-
bungsmaterials einer Untersuchung anhand seiner Anwendung auf wenige Falle der Zielgruppe vor
Durchfiihrung der ,eigentlichen® Datenerhebung, um so Informationen Uber Praktikabilitat, Ver-
standlichkeit, Eindeutigkeit, Logik u. &. zu erhalten. Sofern ein Pretest erhebliche Anderungen im
Forschungsplan oder —material notwendig erscheinen lasst, ist es meist sinnvoll, einen erneuten
Pretest durchzufiihren. Je komplexer eine Untersuchung ist, desto notwendiger ist ein Pretest, da
sich nur so teure Fehlentscheidungen im Forschungsprozess verhindern lassen.”; vgl.: Diekmann,
A.: Empirische Sozialforschung — Grundlagen, Methoden, Anwendungen. Reinbeck bei Hamburg
(1995), S. 169; Atteslander P.: Methoden der empirischen Sozialforschung. De Gryter 2000 (9.
Auflage), S. 315f.
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3.2 Untersuchungspopulation

Die Untersuchungspopulation lasst sich durch eine regionale Abgrenzung und durch

verschiedenen stichprobenspezifische Kriterien beschreiben:

3.2.1 Territoriale Abgrenzung

Die Erhebungseinheiten des Untersuchungsgebietes liegen in den beiden Bundeslan-

dern Hessen und Rheinland-Pfalz (vgl. Schaubild 3).

Schaubild 3: Regionale Abgrenzung des Untersuchungsgebietes
(Bundeslander Hessen und Rheinland-Pfalz)

HIEDERSACHSEN
NORDRHEIN-WESTFALEN

BADEN-YIRTTEMBERG

Quelle: http://www.entry.de (23.07.2001) — modifiziert
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Das Untersuchungsgebiet wird gezielt in dieser Form eingegrenzt, um Unterschiede bei
den Klima- und Bodenverhaltnissen, Betriebsstrukturen, Organisationsformen der

Agrarverwaltung etc. zu vermeiden und somit zu vergleichbaren Aussagen zu kommen.

3.2.2 Inhaltliche Abgrenzung

Da am Servicemanagement drei Kundengruppen beteiligt sind, muss das Untersu-
chungsdesign und hier insbesondere der Stichprobenplan die Besonderheiten dieser
Kundengruppen durch Funktion, Aufgabenstellungen und Organisationsstruktur zum
Ausdruck bringen. Daraus leitet sich die Notwendigkeit ab, drei voneinander unabhan-

gige Substichproben zu konstruieren:

Sonderkulturen®

~Sonderkulturen®

Substichprobe I: »Amtlicher Dienst”
Substichprobe Il:  ,Handel und Genossenschaften*
Substichprobe lll: ,Endverbraucher®.
Ubersicht 4 - Strukturelles Profil der Probanden (Befragten / Inter-
viewpartner)
KUNDEN-
GRUPPE | i
,Amtlicher »Endverbraucher
STRUKTUR- Dienst*
MERKMAL
~Ackerbau* ~Ackerbau*
Schwerpunkte »Ackerbau / ,Gemischtbetriebe*

~Sonderkulturen“

~Mittlerer Dienst* ,,Betriepsgréf&e“,
Variante |
Status ,Gehobener Dienst* ,,Betrle_b sgrofe”,
Variante |l
,HOherer Dienst* ,,Betrit—;_bsgréf&e“,
Variante Il
,Nichtakademiker* ,Nichtakademiker*
Bildungsgrad
L+Akademiker* LAkademiker*
,21-40 Jahre” ,21-40 Jahre*
Alter
,41-60 Jahre* ,41-60 Jahre”

Quelle: Eigene Zusammenstellung.
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3.3 Stichprobenauswahl

Die Gesamtstichprobe setzt sich aus drei Substichproben zusammen, die inhaltlich
durch die Kundengruppendefinition vorgezeichnet sind. Die Mindestumfange der drei
Stichproben sind nach ACKERMANN'" errechnet. Basis der Ermittlung ist der hohe Anteil
von Mittelwertberechnungen bei den Notenskalen 1 bis 6. Als Vorgabe sind eine Irr-
tumswahrscheinlichkeit von 5% (0=0,05), eine Konfidenzintervallange von 0,5 und eine

geschatzte Varianz o®= 1,0 vorgegeben.

Laut BIAS-Ausgabeprotokoll wird fur jede Substichprobe ein Mindestumfang von 64
Probanden verlangt (vgl. Ubersicht 5):

Ubersicht 5 - BIAS-Ausgabeprotokoll bzgl. Mindestumfang pro Stichprobe

Fal | zahl en: Konfi denzintervall fir p (nue).

Gewlinscht e | rrtunmswahrscheinlichkeit a: 0. 0500
Cewiinscht e Lange des Konfidenzintervalls : 0. 5000
Schat zung fur die Varianz o2 : 1. 0000

Sti chprobenunfang n = 64

Literatur: WHRNER 1992. Medizinische Statistik. Urban & Schwarzenbeck
Minchen

Quelle: BIAS — Ausgabeprotokoll.

Um diese Mindestumfange in jeder Kundengruppe zu erreichen, erhalten bei ange-
nommenen Rulcklaufquoten von ca. 40% — 45% ,Handel / Genossenschaften® und
»-endverbraucher” jeweils 150 Fragebogen und der ,Amtlichen Dienst” 127 Fragebogen.
Die verminderte Zahl von 127 Fragebogen beim ,Amtlichen Dienst* erklart sich aus
dem Umstand, dass in den ausgewahlten Untersuchungsgebieten die maximal mogli-

che Fallzahl ausgeschopft ist.

Die Gesamtzahl der Einrichtungen von ,Handel / Genossenschaften® und ,Endverbrau-

cher” betragt in den Untersuchungsgebieten 535 bzw. 541. Die Auswahl der Probanden

je Kundengruppe (150, 150 und 127) wird unter Beachtung der Gebietsproportionen75

74
Ackermann, H.: Biometrie. 3. Auflage, epsilon 1999, Seite 88f.

Telefonat mit Herrn Klaus Baumann, Frankfurt am Main, vom 12.01.1999: (Expertenurteil der RHG
/ RWZ, Frankfurt am Main).
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nach dem Zufallsprinzip, d.h. mit Zufallszahlentabellen anhand von Adressenlisten,

vorgenommen.

Bei den ,Endverbrauchern® sind die Probanden ausnahmslos in der Position eines Be-
triebsleiters, bei ,Handel / Genossenschaften® in der Position des Verkaufberaters zu

finden.

3.4 Expertenbefragung

1. Die Expertenbefragung wird mit dem Ziel durchgefuhrt, um eine Vorabschatzung
Uber Struktur und Gewichtung einzelner Serviceleistungen abgeben zu kdnnen.
Hierzu werden jeweils 15 Experten aus den drei Kundengruppen gezielt nach:

- dem Grad der beruflichen Qualifikation (mindestens Abschluss eines
Meisters) und

- der Ausubung der beruflichen Tatigkeit in leitender Position

ausgewahlt und nahezu zeitlich unabhangig voneinander anlasslich eines persoén-

lichen Besuches befragt.

2. Die Experten werden bzgl. des bis zum Untersuchungszeitpunkt angebotenen
Serviceprogramms, d.h. bzgl. der Ausgestaltung einzelner Serviceleistungen in
mundlicher Form befragt. In den personlichen, gezielten Gesprachen werden

durch viele offen gestellte Fragen Hintergrundinformationen aufgedeckt.

3. Den Experten wird eine Liste mit den Serviceleistungen vorgelegt (vgl. Anlagen O:
DOKUMENTATIONSBLATT ,EXPERTENBEFRAGUNG"). In schriftlicher Form werden diese
gebeten, eine Rangfolge hinsichtlich der Haufigkeit Uber alle bis dato angebote-
nen Serviceleistungen zu erstellen. Damit sollen die kundengruppenspezifische
Besonderheiten von produkt- und kundenorientierten Serviceleistungen eruiert

werden (vgl. Ubersicht 2).

Alle diese Informationen gehen in das Erhebungsinstrument ein.
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3.5

Datenerhebungsinstrument

Beim Datenerhebungsinstrument handelt es sich um einen standardisierten Fragenbo-

gen76 aufgrund der Expertenbefragung (vgl. Kap. 3.4 EXPERTENBEFRAGUNG), welcher

den Probanden auf dem Postwege zugesandt wird und nach seiner schriftichen Be-

antwortung zuruckzusenden ist.

Die postalische schriftliche Form als Datenerhebungsinstrument wird aus folgenden

Grunden gewéihlt:77

Die Befragten kénnen die Fragen besser durchdenken.

Die Merkmale und das Verhalten von Interviewern haben keinen Einfluss.

Bei diesem Erhebungsinstrument entstehen geringere Befragungskosten.78

Die Zusicherung von Anonymitat ist gIaubwieriger.79

Wegen der unterschiedlichen Tatigkeitsprofile in den Kundengruppen gibt es bei dem

prinzipiell standardisierten Fragebogen in einigen wenigen Fallen kundengruppenspezi-

76

77

78

79

Beachtung finden dabei die Grundlagen der Frageformulierungen:

- ALLGEMEIN [vgl. Friedrichs, J.: Methoden empirischer Sozialforschung. 13. Aufl., Opladen (1985);
Atteslander, P. Methoden der empirischen Sozialforschung. 9., neubearbeitete und erweiterte
Auflage. Berlin (2000)].

- FRAGENFORMULIERUNGEN [vgl. Noelle-Neumann, E.: Umfragen in der Massengesellschaft - Einfuh-
rung in die Methoden der Demoskopie. Minchen (1973), S. 92; Ebenda, S. 72ff.; Berekoven, L.,
Eckert, W., Ellenrieder, P.: Marktforschung - Methodische Grundlagen und praktische Anwen-
dung. 4. neu bearb. Aufl., Wiesbaden (1989), S. 99].

- ANTWORTFORMULIERUNGEN [vgl. Mayntz, R., Holm, K., Hibner, P.: Einfihrung in die Methoden der
empirischen Sozialforschung. 2. erw. Aufl., Opladen (1971), S. 110; Schrader, A.: Einflihrung in
die empirische Sozialforschung. 2. Aufl., Stuttgart (1973), S. 58f.].

- FRAGEBOGENGESTALTUNG [vgl. Mayntz, R., Holm, K., Hibner, P.: Einfihrung in die Methoden der
empirischen Sozialforschung. 2. erw. Aufl., Opladen (1971), S. 114; Noelle-Neumann, E.: Umfra-
gen in der Massengesellschaft - Einfliihrung in die Methoden der Demoskopie. Miinchen (1973),
S. 76, 82 und 88f.; Holm, K.: Die Befragung. Bd. 1, Minchen (1975), S. 95 und 124; Dillmann, D.
A.: Mail and telephone surveys. In: The total design method, New York (1978), S. 123;].

Rapp, R.: Kundenzufriedenheit durch Servicequalitat: Konzeption — Messung - Umsetzung. Diss.,
Universitat Enschede 1994, S. 96 — 97: In der Abb. 4-2 UBERSICHT DER ERHEBUNGSINSTRUMENTE
ZUR KUNDENZUFRIEDENHEITSBEFRAGUNG werden die verschiedenen Erhebungsinstrumente verglei-
chend beschrieben und deren Vor- und Nachteile gegenlbergestellt.

Diekmann, A.: Empirische Sozialforschung — Grundlagen, Methoden, Anwendungen. Reinbek bei
Hamburg (1995), S. 439.

Schnell, R., Hill, P.B. und Esser, E.: Methoden der empirischen Sozialforschung. 6., véllig tGberar-
beitete und erweiterte Auflage. Miinchen (1999), S. 336.
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fische Unterschiede: Nur hinsichtlich der beiden Serviceleistungen ,,Probemiz‘z‘el“80 sowie
,Beratungshilfen / Abverkaufshilfen®" unterscheiden sich die Fragebdgen (vgl. Anlagen

1 FRAGEBOGEN und vgl. Ubersicht 6).

Ubersicht 6 - Kundengruppenspezifischer Vergleich der abgefragten Ser-
viceleistungen

SERVICELEISTUNGEN . Handel /
,Amtlicher > ,»End-
. “« Genossen- “«
Dienst “ verbraucher
schaften
PRODUKTORIENTIERT
Umtausch / Reklamation X X X
Entsorgung X X X
Produktinformation durch
X X
Beratungstelefon
Produktinformation zur
o X X
Zulassungssituation

Probemittel X —

Informationsbroschiiren X X X
KUNDENORIENTIERT
Informationsfahrten X X X
Informationsveranstaltungen X X X
Persénlichkeitsmerkmale X X X
Besuche X X X
Beratungs- / Abverkaufshilfen X X -
X = Abgefragt — = Nicht abgefragt

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

80 Die Serviceleistung ,Probemittel* wird zur Sammlung von Erfahrungen nur den beiden Zielgruppen

LAmtlicher Dienst® sowie ,Endverbraucher® von den Pflanzenschutzunternehmen kostenlos zur
Verfugung gestellt und aus inhaltlichen Griinden nicht der Zielgruppe ,Handel und Genossen-
schaften”.

81
Die Serviceleistung ,Beratungshilfen“ wird aus inhaltlichen Grinden nur bei der Kundengruppe

~Amtlicher Dienst”, die Serviceleistung ,Abverkaufshilfen“ nur bei der Kundengruppe ,Handel und
Genossenschaften® abgefragt. Aus inhaltlichen Griinden kann keine Abfrage der Serviceleistung
LBeratungshilfen” bzw. ,Abverkaufshilfen” bei der Kundengruppe ,Endverbraucher” erfolgen.
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Vor der Durchfuhrung der Hauptuntersuchung wird im Rahmen eines Pretests  bei ca.

zehn Personen pro Kundengruppe der Fragebogen auf seine Funktionalitat hin Uber-

pruft. Dabei stehen u. a. folgende Prufkriterien, die streng genommen nicht den der

Reliabilitat und Validitat” geniigen, im Mittelpunkt:

Ausreichende Variation der Antworten

Verstandnis der Fragen durch den Befragten

Schwierigkeiten der Fragen fir den Befragten

Interesse und Aufmerksamkeit des Befragten gegenuber den Fragen
Kontinuitat des Interviewablaufs

Effekte der Frageanordnung

Gute der Filterfihrung

Kontexteffekte

Dauer der Befragung.84

Da vorliegende Studie vornehmlich als Problemexploration angelegt ist, kann auf eine

strenge Kriteriumsprufung der Reliabiltat und Validitat verzichtet werden.”

Aufgrund des Pretests wird folgende Anderung durchgefihrt:

Der Anteil der geschlossenen Fragen zugunsten von offenen Fragen erhoht, weil
die Interviewpartner trotz ihres Interesses flr die Problematik den Fragebogen in

einem kurzen Zeitraum ausfillen mochten.

Ebenso wird der Anteil von verknupften Fragen zugunsten von einfacheren An-

kreuzfragen verkleinert, um das Interesse der Befragten aufrechtzuerhalten.

Im Pretest haben sich folgende Elemente bewahrt:

82

83

84

Rapp, R.: Kundenzufriedenheit durch Servicequalitdt: Konzeption — Messung — Umsetzung. Diss.,
Universitat Enschede 1994, S. 113.

Mann, A.: Erfolgsfaktor Service: Strategisches Servicemanagement im nationalen und internatio-
nalen Marketing. Wiesbaden (1998), zgl. Diss., Universitat Kassel 1998, S. 477f.

Schnell, R., Hill, P.B. und Esser, E.: Methoden der empirischen Sozialforschung. 6., véllig tGberar-
beitete und erweiterte Auflage. Miinchen (1999), S. 324.
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- Die haufig verwandte 5er-Ratingskala in Anlehnung an das den Kundengruppen

bekannte Schulnotensystem bewahrt sich.”
- Weiterhin werden im Fragebogen weitgehend keine Fremdworter verwendet.

- Der Interviewablauf verlauft ohne Stockungen aufgrund der Effekte der Fragean-

ordnung, der Gute der Filterfhrung und der Kontexteffekte.

Wegen der in den Pretests gewonnenen Hinweise betragt die durchschnittliche Bear-

beitungszeit des Fragebogens ca. 35 Minuten anstelle von urspringlich ca. 45 Minuten.

3.6 Durchfiihrung der Befragung

Die Rucklaufquote ist bei einer schriftlichen Befragung von besonderer Bedeutung, weil
sie bei dieser Befragungsform erfahrungsgemal am geringsten ist.” Diesem Nachteil
ist nur durch einen glnstigen Erhebungstermin, ein ansprechendes Anschreiben, ei-
nen das Interesse des Befragten weckenden Fragebogen und eine Nachfassaktion zu

begegnen:88

- Erhebungstermin

Die gesamte Befragung findet im Zeitraum Februar bis Marz 1999 statt. Die postalische
Erstaussendung erfolgt Mitte Februar, weil die Tagestemperaturen in diesem Zeitraum

sehr niedrig sind und keinerlei Aul3endiensttatigkeiten zulassen.

Weiterhin wird die Aussendung des Fragebogens an die drei Kundengruppen an einem

Freitag vorgenommen.

- Anschreiben

®  Ebenda: S. 145 — 160.

86
Rapp, R.: Kundenzufriedenheit durch Servicequalitdt: Konzeption — Messung — Umsetzung. Diss.,

Universitat Enschede 1994, S. 115: Diskutiert wird hier die Zahl der Abstufungen der Ratingskalen.;
vgl. Mann, A.: Erfolgsfaktor Service: Strategisches Servicemanagement im nationalen und interna-
tionalen Marketing. Wiesbaden (1998), zgl. Diss., Universitat Kassel 1998, S. 478.

87
Hafermalz, D.: Die schriftliche Befragung. Wiesbaden (1976), S. 22ff.; Boéhler, H.: Marktforschung.

In: Kbéhler, R., Meffert, H. (Hrsg.), Kohlhammer Edition Marketing, Stuttgart (1985), S. 82ff.; Rapp,
R.: Kundenzufriedenheit durch Servicequalitat: Konzeption — Messung — Umsetzung. Diss., Univer-
sitdt Enschede 1994, S. 113: So soll die Riicklaufquote bei nur 5 — 30% liegen.

% Dichtl, E., Hérschgen, H., Nieschlag, R.: Marketing. 14. Aufl., Berlin (1985), S. 693.
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Bei der Organisation der Durchfuhrung werden die Grundprinzipien einer schriftlichen

Befragung eingehalten.89

Dazu zahlen u. a.:
Namentliche personliche Ansprache der Interviewpartner
Hervorhebung der Bedeutung des wissenschaftlichen Forschungsprojektes
Hinweis bzgl. der Zugehdrigkeit der Interviewpartner zu einem Kreis ausge-
wahlter Teilnehmer einer reprasentativen Stichprobe
Betonung der schnellen Bearbeitung durch einfaches Ankreuzen
Zusicherung der Anonymitat der Befragten
Angebot der Unterrichtung Uber die Ergebnisse nach Abschluss der Studie
Angabe einer Info- / Telefonnummer bei Fragen oder Unklarheiten

Freiumschlag.

- Fragebogen

Damit die Interviewpartner den Fragebogen madglicherweise in seiner Lange nicht als zu
umfangreich ansehen und auf ein Ausfillen gleich zu Beginn verzichten, wird fur den

Fragebogen das kleinstmogliche Druckformat gewahlt (DIN A 5 doppelseitig).

- Nachfassaktion

Um eine hohen Rucklaufquote abzusichern, wird ein Erinnerungsschreiben versandt,
welches — aulerlich gestaltet wie das Anschreiben — der gleiche Adressatenkreis zwei
Wochen spater erhalt. Es beinhaltet den Dank flur die bereits eingeschickten Antwort-
schreiben und appelliert an diejenigen Teilnehmer, von denen bisher noch keine Ant-

wort vorliegt.

Die Nachfassaktion findet ebenfalls an einem Freitag statt. Fir diesen Aussendungs-

termin liegen die gleichen Uberlegungen wie beim Anschreiben zu Grunde (s. 0.).

Jobber, D., O’Reilly, D.: Industrial Mail Surveys. ,Industrial Marketing Management®, 2/98 (1998), S.
96ff.
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3.7 Stichprobenausschopfung und Ausfallgriinde

Die erheblich Gber dem Durchschnitt liegenden Rucklaufquoten sind auf den oben be-
schriebenen Erhebungstermin sowie auf die oben dargestellten Grundprinzipien einer
schriftlichen Befragung (siehe ‘Anschreiben’ und ‘Fragebogen’) zuriickzufiihren.” (val.
Ubersicht 7):

Ubersicht 7 - Fragebogenriicklauf nach Kundengruppen in absoluten
und relativen Haufigkeiten

RUCKLAUFQUOTEN
Anzahl Erstes Zweites

verschickter | Anschreiben | Anschreiben Summen

Fragebogen | 19.02.1999 05.03.1999
Kundengruppe absolut absolut absolut absolut %
,Amtlicher Dienst* 127" 50 15 65 51,2
BRI ) 150 35 17 52 34,7
Genossenschaften
sEndverbraucher* 150 58 31 89 59,3

' Es existieren zum Zeitpunkt der Untersuchung nur 127 Probanden, die sich mit Fragen

des Pflanzenschutzes beschaftigen.

Quelle: Eigene Erhebungen und Berechnungen.

Nur bei der Kundengruppe ,Handel / Genossenschaften ist die Mindeststichpro-
benumfangsforderung (vgl. Kap. 3.3 STICHPROBENAUSWAHL) nicht erreicht (52 < 64). Da
es sich bei den folgenden Datenanalysen vornehmlich um explorative Studien handelt,
d.h. inferenzstatistische (konfirmatorische) Forderungen bei der Interpretation der stati-
stischen Befunde in den Hindergrund rtcken, kann diese Verletzung der Mindestanfor-

derung toleriert werden.

Wilk, L.: Die postalische Befragung. In: Holm, K.: Die Befragung, Minchen, (1975), S. 187.
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Nach gezielter Ruckfrage bei Probanden und Experten bezlglich der relativ geringen
Rucklaufquote bei der Zielgruppe ,Handel / Genossenschaften® kristallisieren sich fol-

gende Grunde heraus:”

1. In der Branche besteht seit langerem ein allgemein schlechtes Stimmungsbildgz, weil
,Handel und Genossenschaften" mit dem Verkauf von Pflanzenschutzmitteln nicht

zufrieden sind.

2. Es ist fur die Bearbeitung von solchen wissenschaftlichen Themenstellungen nicht

ausreichend Zeit vorhanden.

3. Folgende weitere Grunde werden angefuhrt:
* Falsche Adresse
* Ansprechpartner ist nicht erreichbar

* Antwort verweigert.

Die Rucklaufquote bei ,Handel und Genossenschaften® hatte durch folgende Mal3nah-
men erhoht werden kdnnen:

» Materieller oder immaterieller Anreiz wie z. B. ein kleines Geschenk.

* Gemeinsames Anschreiben mit den Dachorganisationen der freien Land-
handler bzw. der Genossenschaften, um einen weiteren direkten Bezugs-
punkt zu schaffen.

» Versendung und Angebot der Retournierung per Fax speziell bei dieser Kun-

dengruppe.g3

3.8 Charakteristik der Substichproben anhand von Strukturmerk-
malen

Folgende Quoten der Strukturmerkmale weisen die drei untersuchten Kundengruppen

auf:

91
Die Begriindungen werden aufgrund einer telefonischen bzw. schriftlichen Nachfrage gegeben.

92
Hoff, K., Seyb Th., Weber Th.: Die Wettbewerbssituation des Landhandels im Pflanzenschutzmit-

telgeschaft. Projektarbeit. Fachhochschule Bingen 1996, S. 22.

93
Verkaufsleiter-Service 644: Wie Sie Kundenbefragungen richtig durchfiihren. Beilage (1998), S.

3.
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Ubersicht 8 - Strukturmerkmale nach Kundengruppen (%)

KUNDEN-

GRUPPE ,Handel /

Genossen »End-verbrau-

STRUKTUR- Dienst schaften® cher

MERKMAL
Alter

,Amtlicher

,41 und mehr Jahre* 64,6 52,8 50,0

Laufbahngruppe
,Gehobener Dienst* 68,8 ) -
,Hoherer Dienst* 234 - -

Beratungsschwerpunkt
LAckerbau® 67,6 - -

Berufsausbildung
~kaufmannisch* - 83,0 -
Jandwirtschaftlich® = - 93,5

Verteilerstufe
~Wiederverkaufer” - 86,5 =
Umsatz p.a. (DM)
,0,2 — 1,0 Mio. DM* - 50,0 -
Organisationsform
,Landhandel” - 52,9 =
Betriebsform
~,Gemischtbetriebe* = - 54,5
BetriebsgroRe (ha)
,2uber 60 ha“ - - 61,8

* : Strukturmerkmal (-skategorie) nicht definiert

Quelle: Eigene Zusammenstellung.

Aus Ubersicht 8 ist zu erkennen, dass innerhalb der Stichprobe
beim ,Amtlichen Dienst®
« eine relative Uberalterung festzustellen ist

» zwei Drittel der Befragten als sog. ,Pflanzenschutzberater’ im gehobenen
Dienst beschaftigt sind

» der Beratungsschwerpunkt ,Ackerbau“ dominiert.

bei ,Handel und Genossenschaften®

» diese Kundengruppe ,kaufmannisch“ ausgebildet ist

» vorwiegend als ,Wiederverkaufer agieren

* in der Regel ein Umsatz von bis zu 1 Mio. DM per anno erzielt wird

» die Organisationsform ,Landhandel” ca. die Halfte der Befragten ausmacht.
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bei ,Endverbrauchern®

» diese Kundengruppe ,landwirtschaftlich“ ausgebildet ist

» die Betriebsform ,Gemischtbetriebe” bei der Halfte der Interviewpartner auffallig
ist

» die Betriebsgrofle bei ca. zwei Dritteln der Befragten ,uber 60 ha“ betragt.

Nach Rucksprache mit Experten spiegeln die oben dargestellten Proportionen der
Merkmalswertauspragungen im Wesentlichen die Realitdten im Untersuchungsgebiet
wider, so dass der Reprasentationsanspruch hinsichtlich der Merkmalsstrukturierung fur

eine explorative Studie weitgehend erfullt ist.
3.9 Datenerfassung und -analyse

Zur Datenerfassung werden die mittels der Fragebogen gewonnen Daten mit dem Da-

tenerfassungsprogramm SPSS / Data Entry auf elektronische Datentrager Ubertragen.

Die Datenanalyse wird ebenfalls mit den Statistikprogrammpaket sSpPss™ (Versionen 9
und 10)95 durchgefuhrt. Das Statistikprogramm SPSS ist ein in der Praxis bewahrtes
und weitverbreitetes Datenanalyseprogrammpaket, das einfach in der Handhabung ist
und alle Erfordernisse eines modernen Analyseprogramms erfullt. Besondere Praferen-
zen zu Gunsten gleichfalls eingefihrter Statistikprogrammen wie z. B. BMDP, SAS,

STATISTICA und SYSTAT bestehen nicht.””
Bei der Datenanalyse wird in Abhangigkeit der jeweiligen Fragestellung auf

- eindimensionale Haufigkeitsanalyseverfahren (deskriptive Analyse 97),

94
Vgl. Backhaus, K. et al. (2000), 9. Auflage, S. XVII: Alte Bezeichnung: Statistical Package for the

Social Science; neue Bezeichnung: Statistical Product and Service Solutions.

% Bahl, A. und Zéfel, P.: SPSS — Methoden fiir die Markt- und Meinungsforschung. Miinchen (2000);

Bahl, A. und Zofel, P.: SPSS — Version 10: Einflihrung in die moderne Datenanalyse unter Win-
dows. 7., Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Minchen (2000).

96
Réhr, M., Hinz, A. und Ludwig, R.: Statistik — Fir Soziologen, Paddagogen, Psychologen und Medi-

ziner. Band 6: PC-Software: SPSS/PC+, BMDP, STATISTICA mit Beispielen auf Diskette. Frankfurt
am Main (1996).

97
ClauB3, G., Finze, F.-R. und Partzsch, L.: Statistik — Fur Soziologen, Padagogen, Psychologen und

Mediziner - Grundlagen. 3., Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Frankfurt am Main (1999), S.
13-53.
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- zwei- und mehrdimensionale Haufigkeitsanalyseverfahren (Kreuzklassifikations-

tabe//enanalysengs),

- multivariate Methoden zum Vergleich mittlerer Niveaulagen (T-Test, Varianzanaly-

99 . .. 100
se ,Diskriminanzanalyse ),

- Verfahren zur Aufdeckung multivariater Zusammenhange (Korrelationsanalyse,

Faktorana/yse101) und
- Verfahren zur mehrdimensionaler Klassifikation (Clusteranalysemz)

zuruckgegriffen.

Die genannten Verfahren haben sich in der Auswertung empirischer Daten bewahrt.

. . . . . - 103
Sie sollen hier nicht im Einzelnen erlautert werden.

Die Auswahl und die Anwendung spezifischer Verfahren wird beim Bearbeiten der je-

weiligen empirischen Fragestellung erlautert und begrindet. Die Anwendung der Me-

* Ebenda: S. 53-83.

* Ebenda: S. 196-197: 313-320.

100
Bortz, J.: Statistik flr Sozialwissenschaftler. Fiinfte, vollstandig Uberarbeitete und aktualisierte Auf-

lage. Berlin (1999), S. 585-607.

"' Ebenda: S. 194-227: 495-547.

102
Ebenda: S. 547-566.

103
Sachs L.: Angewandte Statistik - Anwendung statistischer Methoden. 9. Auflage. Berlin (1991);

Hartung, J.; Elpelt B.: Multivariate Statistik — Lehr- und Handbuch der angewandten Statistik. 5.
durchgesehene Auflage. Minchen (1995); Lautsch, E., v. Weber, St.: Methoden und Anwendungen
der Konfigurationsfrequenzanalyse. Weinheim (1995); Rohr, M., Hinz, A. und Ludwig, R.: Statistik —
Fir Soziologen, Padagogen, Psychologen und Mediziner. Band 6: PC-Software: SPSS/PCH+,
BMDP, STATISTICA mit Beispielen auf Diskette. Frankfurt am Main (1996); Fahrmeier, L., Klnst-
ler, R., Pigeat, |, Tutz, G.: Statistik — Der Weg zur Datenanalyse. Berlin (1997); Bortz, J.: Statistik
fur Sozialwissenschaftler. Fiinfte, vollstandig Giberarbeitete und aktualisierte Auflage. Berlin (1999);
Backhaus, K., Erichson, B., Plinke W., Weiber, R.: Multivariate Analysenmethoden — eine anwen-
dungsorientierte Einfiihrung. 9. Auflage. Berlin (2000); Kocklauner, G.: Multivariate Datenanalyse —
am Beispiel des statistischen Programmpakets SPSS; Wiesbaden (2000); Litz, H.P.: Multivariate
Statistische Methoden und ihre Anwendung in den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften. Min-
chen (2000); Rinne, H.: Statistische Analyse multivariater Daten. Minchen (2000).
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thoden der Datenanalyse basiert auf bei BACKHAUS, K. ET AL."” beschriebenen und do-

kumentierten Routinen.

Bei der Interpretation der statistischen Ergebnisse und Befunde (Stichprobenaus-
schopfung) ist darauf zu achten, dass die Anforderungen an den Datenumfang zwar

weitgehend, jedoch nicht in jedem Fall vollstandig erfillt sind (vgl. Ubersicht 7).

Sind die Methodenanforderungen nicht erfullt, haben die in dieser Studie formulierten
statistischen Signifikanzaussagen vorwiegend explorativen Charakter. Die Interpretation
der statistischen Befunde zielen dann auf eine Hypothesengenerierung ab. (vgl. Kap
1.2 ZIELSETZUNG).

3.10 Prasentation und Diskussion der Ergebnisse

In den Monaten August und September 1999 werden 15 Experten (5 Experten pro
Kundengruppe) nach vorheriger telefonischer Anmeldung zwecks Prasentation und
Diskussion der Ergebnisse der Hauptuntersuchung ausgesucht. In den zahlreichen
Einzeldiskussionen kdnnen viele Grinde und Erklarungen zu den Ergebnissen gesam-
melt werden. Diese flieRen in die folgenden Kapitel 4 BESTANDSANALYSE DES BISHER
PRAKTIZIERTEN SERVICEMANAGEMENTS und Kapitel 5 PRAKTISCHE EMPFEHLUNGEN ZUR
VERBESSERUNG DES ZUKUNFTIGEN SERVICEMANAGEMENTS ein.

104
Backhaus, K., Erichson, B., Plinke, W. und Weiber, R.: Multivariate Analysenmethoden. Neunte,

Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Berlin (2000).
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4 BESTANDSANALYSE DES BISHER PRAKTIZIERTEN

SERVICEMANAGEMENTS

Im folgenden werden die Ergebnisse der Befragung der drei Kundengruppen ,Amtli-
chen Dienstes®, ,Handel und Genossenschaften“ sowie ,Endverbraucher® vorgestellt.

Grundlage der Analyse sind ein- und mehrdimensionale Auswertungsverfahren.

4.1 Serviceleistungen

4.1.1 Produktorientierte Serviceleistungen

4.1.1.1 Umtausch / Reklamation

Fur die Bewertung der Serviceleistung ,Umtausch / Reklamation” sind folgende Indika-

toren nachstehend aufgefuhrt:

1.  Zeitspanne von maximal drei Tagen zwischen der Beschwerdemeldung und

dem Eintreffen des Unternehmensvertreters
2. Erhalt von Informationen (ber den Stand der Beschwerdebearbeitung

3. Zeitdauer von maximal drei Wochen zwischen der Beschwerdemeldung und

dem —abschluss
4. Kulanz

5. Gesamturteil.

Die Indikatoren fur die Bewertung und die dazugehoérigen empirischen Angaben der
Interviewpartner sind tabellarisch wie folgt zusammengefasst dargestellt (vgl. Ubersicht
9):
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Ubersicht 9 - Serviceleistung ,Umtausch / Reklamation*
Angaben der Interviewpartner in Prozent

. . ,Amtlicher | ,,Handel/ »Endver-
Serviceleistung Dienst® ¢ b her<
Umtausch / Reklamation*“ 1ens enossen- raucher
” schaften*
Anteil der Anteil der Anteil der
Einzelbewertungen Befragten Befragten Befragten
in % in % in %
1. Zeitspanne von max. drei Tagen zwischen
der Beschwerdemeldung und dem Eintref-
fen des Unternehmensvertreters
Anteil der Befragten, bei dem dies
- Realitat ist. 75,5 55,8 68,2
2. Erhalt von Informationen iiber den Stand
der Bearbeitung
Anteil der Interviewpartner, welcher
- Informationen erhalt 35,0 71,7 38,2
3. Zeitspanne von max. drei Wochen zwischen
der Beschwerdemeldung und dem Be-
schwerdeabschlu
Anteil der Interviewpartner, bei dem dies
- Realitét ist 35,4 36,0 46,0
4. Kulanz
Anteil der Befragten mit einer
- Bewertung mit ,Sehr gut* bzw. ,Gut® 40,4 23,1 12,9
5. Gesamturteil
Anteil der Interviewpartner mit einer
- Bewertung mit ,Sehr gut* bzw. ,Gut® 40,4 42,0 21,9

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Die Bewertungen der Serviceleistung ,Umtausch / Reklamation® durch die Kunden-

gruppen sind wie folgt zusammenzufassen:

Zeitspanne von max. drei Tagen zwischen der Beschwerdemeldung und dem

Eintreffen des Unternehmensvertreters

Fast drei Viertel des ,Amtlichen Dienstes®, nur die Halfte von ,Handel und Genos-
senschaften und zwei Drittel der ,Endverbraucher” geben an, dass sie durch die
Unternehmensvertreter spatestens am zweiten bzw. dritten Tag nach der Be-

schwerdemeldung aufgesucht werden.
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Die unterschiedliche Behandlung der einzelnen Kundengruppen kénnte vor allem

auf folgende Punkte zurtckzufuhren sein:

. Die Unternehmensvertreter suchen den ,Amtlichen Dienst“ bei einer Be-
schwerdemeldung zugig auf, weil eine unbefriedigende Bearbeitung die In-
terviewpartner in ihrer Empfehlung verunsichern und dadurch der Abverkauf

des Produktes einen erheblichen negativen Einfluss haben konnte.

. Dagegen erscheinen bei ,Handel und Genossenschaften® die Unterneh-
mensvertreter verspatet: Bei vielen Beschwerden handelt es sich haufig um
Produktmangel, die gréfiere und aufwendige Ruckhol- und Umtauschaktio-
nen durch die Pflanzenschutzunternehmen bedingen konnten. Eine plausible
Annahme ist, dass die Unternehmensvertreter hoffen durch ihr verspatetes
Erscheinen das Volumen der betroffenen Partien wegen des fortlaufenden

Abverkaufs im hektischen Alltagsgeschaft zu verkleinern.

. Das rasche Erscheinen der Unternehmensvertreter bei den ,Endverbrau-
chern“ kdnnte man dadurch zu erklaren, dass viele Pflanzenschutzmittelan-
wender ihre Beschwerde bei den Unternehmensvertretern als sehr dringlich
einstufen’” und die Unternehmensvertreter eine Verbreitung negativer Nach-

. . « . 106
richten bei den ,Endverbrauchern® vermeiden wollten.

Erhalt von Informationen liber den Stand der Bearbeitung

Lediglich ein Drittel des ,Amtlichen Dienstes“ und weniger als die Halfte der ,End-
verbraucher” erhalten Informationen Uber den Bearbeitungsstand; dagegen wer-
den zwei Drittel von ,Handel und Genossenschaften® Uber den aktuellen Bearbei-

tungsstand deutlich besser informiert.
Die Differenzen kdnnten auf folgende Punkte zurlickzufihren sein:

. Der ,Amtliche Dienst® kann haufig detaillierte, unangenehme Ruckfragen

bzgl. der Beschwerdeursache stellen.

105

106

66

.GeschaftsWelt“ 8/96: Beschwerdemanagement: Stérenfried im neuen Licht. (1996), S. 13.

Ebenda, S. 13: ,Faustregel: Ein unzufriedener Kunde erzahlt im Schnitt zehn Bekannten seine Lei-
densgeschichte, wahrend ein zufriedener sich nur dreien mitteilt.”
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Dagegen werden ,Handel und Genossenschaften“ durch die Unternehmens-
vertreter bedeutend besser unterrichtet, weil sie unmittelbare Auftrags- / Um-

satzverluste auch bei anderen Produkten befiirchten konnten.

Auch bei den ,Endverbrauchern® halten sich die Unternehmensvertreter ahn-
lich wie beim ,Amtlichen Dienst® bzgl. der Information Uber den Bearbei-
tungsstand zuruck, weil sie vielleicht eine standige Diskussion des mit einer
Beschwerde im Zusammenhang stehende Produkis bei den Pflanzen-

schutzmittelanwendern vermeiden wollten.

Zeitspanne von maximal drei Wochen zwischen der Beschwerdemeldung und

dem -abschluss

Von den Interviewpartnern geben jeweils nur ein Drittel vom ,Amtlichen Dienst*

sowie ,Handel und Genossenschaften® eine Gesamtbearbeitungsdauer von weni-

ger als drei Wochen an. Dagegen bestatigen knapp die Halfte der ,Endverbrau-

cher” einen Beschwerdeabschluss innerhalb von drei Wochen.

Folgende Begrindungen kénnen dieses Ergebnis erklaren:

1.

Beim ,Amtlichen Dienst® dauert die Beschwerdebearbeitung relativ lange, well
die Pflanzenschutzunternehmen wegen mdglicher negativer Auswirkungen auf
zukunftige Empfehlungen die Beschwerde besonders grundlich, aber auch

sehr zeitintensiv bearbeiten konnten.

Wie beim ,Amtlichen Dienst® konnte bei ,Handel und Genossenschaften“ der
Beschwerdeursache wegen eventuell zukinftigen Umsatzverlusten besonders
sorgfaltig mit der Folge der langsten zeitlichen Ausdehnung von allen Kun-

dengruppen nachgegangen werden.

Nur bei den ,Endverbrauchern® wird die Beschwerde deutlich schneller abge-
schlossen: In vielen Fallen kdnnten sich die Beschwerdesteller mit einem so-
fort aushandbarem Naturalausgleich bereits zufrieden geben, den der ortliche

Unternehmensvertreter seinem Deputat entnehmen kann.

Kulanz

Knapp die Halfte des ,Amtlichen Dienstes” beurteilen die Kulanz der Pflanzen-

schutzunternehmen mit ,Sehr gut® und ,Gut®“. Damit behandeln die Pflanzenschut-
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zunternehmen diese Kundengruppe deutlich besser. Nur ein Funftel von ,Handel
und Genossenschaften® sowie ca. 14 von 100 der ,Endverbraucher’ werden

gleich gut wie der ,Amtliche Dienst bedient.
Die Grunde hierfur konnten sein:

. Der ,Amtliche Dienst” kdonnte bei seiner Begrindung vom Verkaufs- und

nicht vom Herstellungspreis der Pflanzenschutzmittel ausgehen.

. Dagegen koénnten ,Handel und Genossenschaften die Herstellungskosten
eines Pflanzenschutzmittels weitgehend bekannt sein, weshalb ihrer Mei-
nung nach die Pflanzenschutzunternehmen die Beschwerden bisher wenig

kulant abschliel3en.

. Die ,Endverbraucher konnten die Beschwerde vielfach sehr subjektiv sehen

und so den Schaden deutlich zu ihren Gunsten {iberschatzen."”

Gesamturteil

Jeweils knapp die Halfte des ,Amtlichen Dienstes” sowie von ,Handel und Genos-
senschaften” beurteilen die Beschwerdeabwicklung insgesamt mit ,Sehr gut® bzw.

,Gut”. Dies steht im deutlichen Gegensatz zu einem Funftel der ,Endverbraucher®.
Als Begrundung kénnte angefuhrt werden:

. Beim ,Amtlichen Dienst® ist der Wunsch nach Erscheinens der Unterneh-
mensvertreter innerhalb von drei Tagen nach der Beschwerdemeldung er-
fullt. Die Kundengruppe ,Handel und Genossenschaften® ist von allen drei
Kundengruppen am besten informiert. Somit koénnten sich diese beiden

Kundengruppen verhaltnismalfig gut betreut fuhlen.

. Dagegen konnte fur die ,Endverbraucher das schlechte Kulanzverhalten der
Pflanzenschutzunternehmen fur ihre Beurteilung ausschlaggebend sein, weil

sie als Direktbetroffene haufig finanzielle Einbuf3en hinnehmen mussen.
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4.1.1.2 Entsorgung

Die Merkmale fur die Einzelbewertungen bei der Serviceleistung ,Entsorgung” sind wie
folgt:

1. Erhalt von Informationen (ber die Entsorgung

2.  Praxisorientierung der Informationen

3. Interesse nach zusétzlichen Informationen.

In der folgenden Ubersicht sind die Indikatoren fiir die Einzelbewertungen und die da-

zugehdrigen Befragungsergebnisse tabellarisch zusammengefasst (vgl. Ubersicht 10):

Ubersicht 10 -  Serviceleistung ,Entsorgung*

Angaben der Interviewpartner in Prozent

. . »Amtlicher | ,,Handel/ ,Endver-
Serviceleistung Dienst* G b her
Entsorgung* iens enossen- raucher
7 schaften”
Anteil der Anteil der Anteil der
Einzelbewertungen Befragten Befragten Befragten
in % in % in %
1. Erhalt von Informationen (liber die Entsor-
gung
Anteil der Befragten,
- welcher Informationen erhalt 30,8 27,8 17,2
2. Praxisorientierung der Informationen
Anteil der Interviewpartner, welcher
- die Praxisorientierung mit ,Sehr gut* bzw.
,Gut* bewertet 39,0 20,5 20,6
3. Interesse nach zusétzlichen Informat-
ionen
Anteil der Befragten, welcher 79.7 82.0 76.2
- Interesse hat

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Von den Befragungsergebnissen sind vor allem folgende Punkte von Bedeutung:

1. Erhalt von Informationen (liber die Entsorgung

Nur ein geringer Anteil der Interviewpartner erhalt Informationen tber die Moglich-
keiten der Entsorgung. Im Gegensatz zu jeweils einem guten Viertel beim ,Amtli-
chen Dienst” sowie von ,Handel und Genossenschaften“ erhalt nur ein Neuntel
der ,Endverbraucher” Informationen zur Entsorgung und damit im geringeren

Umfang.
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Dieses unbefriedigende Beurteilungsergebnis konnte man dadurch erklaren, weil

die Pflanzenschutzunternehmen

. mehr an verkaufsorientierte Fragestellungen als an Themen der mit Kosten

verbundenen Entsorgung interessiert sein kdnnten.

von den drei Kundengruppen sowohl den ,Amtlichen Dienst“ als auch ,Handel und
Genossenschaften” wegen ihrer Bedeutung bei den Servicestromen gegenuber

den ,Endverbrauchern“ bevorzugen kdonnten (vgl. Kap. 2 THEORIE, Schaubild 2).

Praxisorientierung der Informationen

Knapp die Halfte des ,Amtlichen Dienstes“ beurteilen die Praktikabilitat der gege-
benen Informationen mit ,Sehr gut® bzw. ,Gut” im Gegensatz zu jeweils einem
Funftel von ,Handel und Genossenschaften* und ,Endverbraucher Erklarbar

konnte dies sein, weil

. ,Handel und Genossenschaften“ und ,Endverbraucher” im Gegensatz zum
><Amtlichen Dienst” sehr oft direkt betroffen sind: So sind noch viele Pflan-
zenschutzmittel auf l6slicher Basis mit dementsprechenden Volumina auf
dem Markt erhaltlich, deren Behalterentsorgung in der Praxis erhebliche

Probleme bereitet. Aus diesem Grund deshalb wird vom Industrieverband

Agrar ein Konzept zur Behalterriicknahme initiiert."

Interesse nach zusétzlichen Informationen

Nur ein geringer Anteil der Interviewpartner erhalt, wie oben dargestellt, Informa-
tionen zur Entsorgung. Dem stand der Wunsch nach zusatzlichen, weiteren Infor-
mationen bei durchschnittlich vier Funfteln der Befragten gegenlber, wobei es

keine deutlichen Unterschiede zwischen den einzelnen Kundengruppen gibt.
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Die einzelnen Kundengruppen interessieren sich dabei fur folgende Themen-

schwerpunkte:

. L/Amtlicher Dienst”

Recyclingverfahren
- Direkteinspritzungen
- Dosiermoglichkeiten

- Herstellungsmoglichkeiten von Verpackungen aus nachwachsenden
Rohstoffen

Der Schwerpunkt der Themenvorschlage liegt somit bei dieser Kundengruppe
entsprechend des dkologischen gesetzlichen Auftrags auf der Verminderung der

Ausbringungsmengen.

. ,Handel und Genossenschaften”
- Informationen Uber Mehrwegkanister

- Informationen bzgl. eines praxisnahen Konzeptes zur Entsorgung

Diese Kundengruppe winscht sich ein verstarktes Eingehen auf die Entsorgungs-
problematik, wobei sie eine praxisnahe Losungsansatze zur Reduzierung der An-

zahl der Behaltnisse im eigenen Betrieb anstreben.

. ,Endverbraucher®
- Einsparungsmoglichkeiten bei Verpackungen
- Moglichkeiten der Mittelkonzentrierung

- Grol3gebinde

Die Interviewpartner interessieren sich fur praxisnahe Empfehlungen sowie fur
Groldgebinde, welche die Anzahl der Verpackungen reduzieren sollen, verbunden

mit der gleichzeitigen moglichen Reduzierung des Preises pro Mitteleinheit.
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4.1.1.3 Produktinformation durch Beratungstelefon

Die Kriterien fur die Bewertung der Serviceleistungen ,Produktinformation durch Bera-

tungstelefon” sind nachstehend aufgefuhrt:

1. Produktinformation durch Beratungstelefon wéhrend der Blirozeit

2.  Wunsch bzgl. Produktinformation durch Beratungstelefon nach der Biirozeit.

Alle Indikatoren flr die Bewertung und die dazugehdrigen empirischen Angaben der

Interviewpartner sind tabellarisch wie folgt zusammengefasst (vgl. Ubersicht 11):

Ubersicht 11 -

Serviceleistung ,Produktinformation durch Beratungs-

telefon”. Angaben der Interviewpartner in Prozent

. . ,Amtlicher | ,,Handel/ ,Endver-
Serviceleistung . " i
. , Dienst Genossen- | braucher
»Produktinformation durch Beratung- p
« schaften
stelefon
Anteil der Anteil der Anteil der
Einzelbewertungen Befragten Befragten Befragten
in % in % in %
1. Produktinformation durch Beratungstelefon
wéhrend der Biirozeit
Anteil der Befragten mit einer
- Bewertung mit ,Sehr gut‘ bzw. ,Gut” 54.7 50.9 459
2. Wunsch bzgl. Produktinformation durch
Beratungstelefon nach der Biirozeit
Anteil der Befragten, welcher
- Interesse hat 12.3 35.3 54.0

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Bei den Interviewergebnissen sind folgende Punkte von Bedeutung:

1. Produktinformation durch Beratungstelefon wéhrend der Blirozeit

Von allen drei Kundengruppen sind durchschnittlich etwa die Halfte der Inter-
viewpartner mit der Erreichbarkeit eines Beraters wahrend der Burozeit mit ,Sehr

gut” bzw. ,Gut” zufrieden.
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FUr die Befragungsergebnisse kdnnte es folgende Begrindungen geben:

. Alle drei Kundengruppen konnten haufig den entsprechenden Mitarbeiter

wegen dessen AulRendiensttatigkeit nicht erreichen.

. Die Interviewpartner beim ,Amtlichen Dienst® mussen in der Regel alle Ge-
sprache bei der Telefonzentrale anmelden. Dadurch kdnnten die Inter-
viewpartner haufig nicht erfahren, wie viele vergebliche Telefonanrufe von
der Telefonzentrale vorgenommen werden: Nur die erfolgreich vermittelten
Gesprache konnten registriert werden. Dadurch konnte sich erklaren, warum

bei dieser Kundengruppe der Zufriedenheitsgrad am hdchsten ist.

Wunsch bzgl. Produktinformation durch Beratungstelefon nach der Blirozeit

Uber die Halfte aller ,Endverbraucher” artikulieren diesen Wunsch, gefolgt von ei-
nem Drittel der Befragten von ,Handel und Genossenschaften®. Deutlich fallt da-
gegen der ,Amtliche Dienst* auf: Nur ein Zehntel dieser Kundengruppe ist an einer

Beratung aulerhalb der Burozeiten interessiert.
Folgende Begrundungen konnte es hierfur geben:

. Der Wunsch zur telefonischen Erreichbarkeit nach Buroschluss, das heif3t
z. B. vor 7.30 Uhr bzw. nach 18.00 Uhr eines Wochentages oder ganztagig
am Wochenende, ist beim ,Amtlichen Dienst* am schwachsten ausgepragt,
weil bekanntlich nur sehr wenige Interviewpartner auch noch auflerhalb der
Blrozeiten arbeiten und gut die Halfte der Befragten ihre fachliche Auskunft
auch wahrend der Ublichen Burozeiten wie oben dargestellt erhalten konn-

ten.

. ,=Handel und Genossenschaften® nehmen eine Mittelstellung ein, weil die
Befragten sehr oft ihre Verkaufsstellen an Samstagvormittagen gedéffnet ha-

ben und Problemlosungen per Telefon bendtigen kdnnten.
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. Am starksten artikulieren die ,Endverbraucher® den Wunsch nach dieser
Serviceleistung. Dies kdnnte verstandlich sein, weil sie sehr oft glinstige Ein-
satzbedingungen fur Pflanzenschutzmittel spontan ausnutzen wollen. Dabei
wollen sie oft die Aufwandmengen reduzieren und ékonomische und 6kolo-

gische Vorteile wahrnehmen.

4.1.1.4 Produktinformation zur Zulassungssituation

Im folgenden sind die Einzelbewertungen bzgl. der Serviceleistung ,Produktinformation

zur Zulassungssituation“ aufgefuhrt:
1. Erhalt von Produktinformationen zur Zulassungssituation

2.  Beurteilung der Produktinformationen zur Zulassungssituation.

Die beiden Indikatoren und die Ergebnisse der Befragung sind in folgender Tabelle zu-

sammengefasst (vgl. Ubersicht 12):

Ubersicht 12 -  Serviceleistung ,Produktinformation zur Zulassungs-

situation®. Angaben der Interviewpartner in Prozent

. . »,Amtlicher | ,,Handel/ »Endver-
Serviceleistung Dienst® ¢ b her<
Produktinformation zur Zulassungssi- 1ens enossen- raucher
” i schaften*
tuation*
Anteil der Anteil der Anteil der
Einzelbewertungen Befragten Befragten Befragten
in % in % in %
1. Erhalt von Produktinformationen zur Zulas-
sungssituation:
Anteil der Befragten, welcher
- Informationen erhalt 93,5 741 70,7
2. Beurteilung der Produktinformationen zur
Zulassungssituation
Anteil der Befragten mit einer
- Bewertung mit ,Sehr gut‘ bzw. ,Gut® 57.2 51.2 54.7

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Die Befragungsergebnisse kann man wie folgt kommentieren:

1. Erhalt von Informationen zur Zulassungssituation

Vom ,Amtlichen Dienst” erhalten fast alle der Befragten diese Serviceleistung, da-

gegen nur ca. drei Viertel von ,Handel und Genossenschaften“ sowie der ,End-

verbraucher®.
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Dies kdnnte darauf zurtckzufuhren sein, weil

. der ,Amtliche Dienst* als empfehlende und objektive Institution einen erheb-

lichen Einfluss auf den Umsatz hat,

. die Pflanzenschutzunternehmen bei ,Handel und Genossenschaften“ sowie
,Endverbrauchern“ teure Rickholaktionen sowie Diskussionen und Irritatio-

nen am Markt beflirchten.

2.  Beurteilung der Informationen zur Zulassungssituation

Zwischen den drei Kundengruppen gibt es keine deutlichen Unterschiede: Gut die

Halfte der Befragten bewerten diese Serviceleistung mit ,Sehr gut® bzw. ,Gut".
Folgende Begrundungen konnten die Interviewpartner angeben:

. Die Pflanzenschutzunternehmen verhalten sich bei allen drei Kundengrup-
pen sehr restriktiv, weil sie Beeintrachtigungen im Vertrieb wie z. B. Ruck-
holaktionen von nicht mehr zugelassenen und damit verkauflichen Pflanzen-
schutzmittel aufgrund einer zu grof3zugigen Informationspolitik beflrchten

konnten.

4.1.1.5 Probemittel

Nachstehend sind die Kriterien fur die Bewertung der Serviceleistung ,Probemittel”
aufgefuhrt:

1.  Anwendung der erhaltenen kostenlosen Probemittel

2. Beurteilung der Abgabebereitschaft der Pflanzenschutzunternehmen.

Die Bewertungskriterien und die dazugehoérigen empirischen Befragungsergebnisse der

Interviewpartner sind tabellarisch wie folgt zusammengefasst (vgl. Ubersicht 13):
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Ubersicht 13 -

Serviceleistung ,,Probemittel*.

Angaben der Interviewpartner in Prozent

Serviceleistung
,,Probemittel“

,Amtlicher
Dienst“

»Endverbraucher*

Einzelbewertungen

Anteil der Befragten
in %

Anteil der Befragten
in %

1. Anwendung der erhaltenen kostenlosen
Probemittel
Anteil der Befragten, die eine
- Anwendung vornehmen

53.1

80.5

2. Beurteilung der Abgabebereitschaft der
Pflanzenschutzunternehmen
Anteil der Befragten mit einer
- Bewertung mit ,Sehr gut‘ bzw. ,Gut®

30.0

9.9

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Die Befragungsergebnisse zur Serviceleistung ,Probemittel” sind wie folgt zusammen-

zufassen:

1.  Anwendung der erhaltenen kostenlosen Probemittel

Die kostenlosen Probemittel wenden vier Flnftel der ,Endverbraucher®, dagegen

nur die Halfte des ,Amtlichen Dienstes” an.

Dies kdnnte darauf zurtickzufihren sein, weill

. die ,Endverbraucher® durch die kostenlosen Probemittel einen okonomi-

schen Vorteil haben.

. der ,Amtliche Dienst im Rahmen der Mittelprifung Pflanzenschutzprodukte

von ihren vorgesetzten Stellen ohnehin zur Verfugung gestellt bekommen.

Beide Kundengruppen applizieren die kostenlosen Probemittel im recht guten

Umfang, weil sie dadurch noch mehr eigene Erfahrungen sammeln und diese ih-

ren Berufskollegen durch Mund-zu-Mund-Werbung109 mitteilen kénnten.

2.  Beurteilung der Abgabebereitschaft der Pflanzenschutzunternehmen

Nur drei Zehntel des ,Amtlichen Dienstes” und etwa ein Zehntel der ,Endverbrau-

cher® sind mit der Abgabebereitschaft der Pflanzenschutzunternehmen ,Sehr gut®

109

Hentschel, B.: Beziehungsmarketing. ,Das Wirtschaftsstudium®, 20. Jahrgang (1991), S. 25.

76




Kap. 4 — Bestandsanalyse des bisher praktizierten Servicemanagements

bzw. ,Gut” zufrieden. Es ist hierbei anzumerken, dass keiner der ,Endverbraucher”

die Bewertungsstufe ,Sehr gut“ ankreuzt.
Dies konnte man dadurch erklaren,

. da der groRte Prozentanteil der Befragten eine zu grol3e Erwartungshaltung
an die Pflanzenschutzunternehmen hat: Insbesondere die ,Endverbraucher”
konnten dabei vielfach Ubersehen, dass selbst die Abgabe von Kleinmengen
an eine grolke Anzahl von Interessenten sich zu gro3en Volumina und damit

zu erheblichen Kosten addieren konnen.

4.1.1.6 Informationsbroschiiren

Bei der Serviceleistung ,/Informationsbroschiiren” gibt es folgende Merkmale fur die

Einzelbewertungen:

1.

2
3.
4
5

Erhalt der allgemeinen, jahrlichen Empfehlungen
Bewertung der allgemeinen, jahrlichen Empfehlungen
Erhalt der aktuellen, zusétzlichen Empfehlungen
Bewertung der aktuellen, zuséatzlichen Empfehlungen

Wunsch bzgl. der Art der schriftlichen Empfehlung.

Im folgenden sind die Indikatoren fur die Einzelbewertungen und die dazugehorigen

Ergebnisse der Befragung tabellarisch zusammengefasst (vgl. Ubersicht 14):
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Ubersicht 14 -

Serviceleistung ,Informationsbroschiiren®

Angaben der Interviewpartner in Prozent

. . »,Amtlicher | ,,Handel/ »Endver-
Serviceleistung Dienst® ¢ b her<
Informationsbroschiiren* lens enossen raucher
” schaften*
Anteil der Anteil der Anteil der
Einzelbewertungen Befragten Befragten Befragten
in % in % in %
1. Erhalt der allgemeinen, jéhrlichen Empfeh-
lungen
Anteil der Befragten, welcher
- allgemeine, jéhrliche Empfehlungen erhalt 100.00 88.5 96,7
2. Beurteilung der allgemeinen, jdhrlichen
Empfehlungen
Anteil der Befragten, welcher eine Bewertung
mit ,Sehr gut® bzw. ,Gut* vornimmt
- Ubersichtlichkeit 74.6 74.0 76.4
- Krankheitsbeschreibung 74.6 75.5 77.5
- Corporate Identity 44.3 37.5 471
- AuBeres Erscheinungsbild 70.0 71.4 54.7
3. Erhalt der aktuellen, zusatzlichen Empfeh-
lungen
Anteil der Befragten, welcher
- aktuelle, zusatzliche Empfehlungen erhalt 91,5 86.3 80,2
4. Beurteilung der aktuellen, zusétzlichen
Empfehlungen
Anteil der Befragten, welcher fir den Informati-
onsstand bzgl. der aktuellen Lage
- eine Bewertung mit ,Sehr gut‘ bzw. ,Gut*
vornimmt 73.8 76.5 59.7
5. Wunsch bzgl. Der Art der schriftlichen
Empfehlung
Anteil der Befragten mit dem Wunsch der
- allgemeinen, jahrlichen Empfehlung 55.6 7,8 35.7
- aktuellen, zusatzlichen Empfehlung 44 4 92,2 64,3

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Zusammenfassend wird die Serviceleistung ,/nformationsbroschiiren” wie folgt beurteilt:

1.

2.
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Erhalt der allgemeinen, jahrlichen Empfehlungen

Alle drei Gruppen berichten von einem fast 100 %-igen Erhalt. ,Handel und Ge-

nossenschaften® verhalt sich diesbezlglich leicht restriktiver.

Ein Erklarungsargument hierflr kdnnte die kundengruppenspezifisch héhere per-

sonelle Fluktuation sein.

Beurteilung der allgemeinen, jahrlichen Empfehlungen:
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Schaubild 4: Serviceleistung ,Allgemeine, jahrliche Informations-

broschiiren®. Beurteilung in Prozent

Serviceleistung "Informationsbroschiiren™

"Sehr gut"/
IIGutll (%)

Amtlicher Dienst Ge:jgsdeer:s{ch. Endverbraucher
O Ubersichtlichkeit 74,6 74 76,4
B Krankheitsbeschreibung 74,6 75,5 77,5
O Corporate Identity 44,3 37,5 471
O AuReres Erscheinungsbild 70 71,4 54,7
Kundengruppen

Quelle: Eigene Untersuchungen und Berechnungen

- Ubersichtlichkeit

Die Ubersichtlichkeit bewerten alle drei Kundengruppen gleichwertig auf hohem
Niveau, d.h. drei Viertel der Interviewpartner beantworten diese Frage Uberwie-
gend mit ,Sehr gut® bzw. ,Gut".
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Dies konnte sich dadurch erklaren, weil

. die gewunschten Informationen durch einen ,Quickfinder® schnell aufzufin-

den sind.

- Krankheitsbeschreibung

Auch fur diesen Indikator zeichnet sich ein gleicher Trend ab.
Eine Erklarung konnte sein, dass

. pragnante Hintergrundinformationen, welche die Verbindung zwischen der
Krankheitsentstehung und der Wirkungsweise des Pflanzenschutzmittels er-

klaren, geliefert werden.

- Corporate Identity

Die verhaltnismaRig geringe Einschatzung (zwischen ca. 38 % bis 47 %) dieses

Indikators ist sehr auffallig, besonders bei ,Handel und Genossenschaften®.
Dies kdnnte darauf zurickzuflhren sein, weil
. diese Interviewpartner wahrscheinlich kritischer sind und

. weil ihnen als kaufmannisch und betriebswirtschaftlich geschulte Befragte

die Defizite noch mehr auffallen.

- AuReres Erscheinungsbild
Wahrend der ,Amtlichen Dienst* sowie ,Handel und Genossenschaften“ das au-
Rere Erscheinungsbild zu drei Vierteln mit ,Sehr gut® bzw. ,Gut® bewerten, sind es

bei den ,Endverbrauchern® nur gut die Halfte.
Als Begrundung kdnnte man anfihren, dass

. die ,Endverbraucher” die oft nicht vorhandene Maoglichkeit zum Abheften so-
wie das unhandliche Format, das die Unterbringung in der Arbeitskleidung

erschwert, bemangeln.
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Wie aus den Fragebogen (siehe Anlagen 1 FRAGEBOGEN) und der Ubersicht 14 ersicht-
lich ist, wird die Beurteilung der ,allgemeinen, jahrlichen Empfehlungen® anhand von

vier Indikatoren vorgenommen.

Die Auswertung dieser vier Kriterien werden einzeln und voneinander unabhangig, d.h.

univariat, vorgenommen.

Exkurs Clusteranalyse

Im Folgenden soll eine Moglichkeit aufgezeigt werden, wie diese vier Indikatoren bzw.
Items gleichzeitig und in ihrer wechselseitigen Abhangigkeit bzw. Interaktion, d.h. multi-

. 110 . .
variat , analysiert werden konnen:

Mit dem Begriff Clusteranalyse bezeichnet man statistische Modelle, die das Ziel ver-
folgen, eine Untersuchungspopulation in kleinere Untersuchungseinheiten, sogenannte

Cluster, zu zerlegen.

Mittels der Clusteranalyse111 soll an dieser Stelle der Versuch unternommen werden,
inwieweit sich die Gesamtheit aller Probanden beziiglich der vier Items (Ubersichtlich-
keit, Krankheitsbeschreibung, Corporate Idendity, AuBeres Erscheinungsbild) in k=
1,...p Cluster oder Klassen mit annahernd gleicher Antwortmusterung separieren las-

sen. Die Clusteranalyse ist fur jede einzelne Kundengruppe getrennt durchzufihren.

Die Clusteranalysen und alle weiteren noch folgenden multivariaten Analysen wurden

mit Hilfe des statistischen Datenanalyseprogramms SPSS durchgefuhrt

Fur alle drei Kundengruppen ergeben die Zweierklassenlésungen interpretierbare Be-
funde (vgl. Ubersicht 15 und im Detail Anlagen 2.1.1 ,AMTLICHER DIENST* — CLU-
STERANALYSE INFORMATIONSQUELLEN (IQ20_1 BIS 1Q20_4), 2.2.1 ,HANDEL UND GE-
NOSSENSCHAFTEN“ — CLUSTERANALYSE INFORMATIONSQUELLEN (1Q20_1 BIS 1Q20_4) und
2.3.1 ,ENDVERBRAUCHER* — CLUSTER-ANALYSE INFORMATIONSQUELLEN (IQ20_1 BIS
1Q20_4)). Die Losungen lassen sich wie folgt deuten: Bei den beiden Kundengruppen

~<Amtlicher Dienst* sowie ,Handel / Genossenschaften" signalisiert die erste Klasse und

110
Backhaus, K., Erichson, B., Plinke, W. und Weiber, R.: Multivariate Analysenmethoden. Neunte,

Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Berlin (2000).
" Ebenda: S. 328ff.
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damit Cluster 1, dass alle vier ltems im Trend eine positivere Bewertung anzeigen. Bei
den ,Endverbrauchern ist dies die zweite Klasse, d.h. Cluster 2. Der Trend zur weniger
positiveren Bewertung wird bei den zuerst genannten Kundengruppen durch die zweite
Klasse, d.h. Cluster 2, reprasentiert, bei den ,Endverbrauchern® durch die erste Klasse
und damit Cluster 1. Die exakte durchschnittliche Bewertung in Richtung ,Positiver®
bzw. ,Weniger positiv‘ enthehme man Mittelwertvektoren der Tabellen "Clusterzentren
der endgultigen Losung” (vgl. Anlagen 2.1.1 CLUSTERANALYSE INFORMATIONSQUELLEN
(1Q20_1 BIS1Q20_4), 2.2.2 KREUZTABELLENANALYSE (IQ20 MIT STRUKTURMERKMALEN) und
2.3.1 CLUSTERANALYSE INFORMATIONSQUELLEN (1Q20_1BIS 1Q20_4)).

Ubersicht 15 -  Clusterhaufigkeiten der Probanden in den drei Kunden-
gruppen ,Amtlicher Dienst, Handel und Genossenschaf-

ten“ sowie ,Endverbraucher” in nummerierten Zahlen

Kundengruppen

erste Klasse
(Cluster 1):

zweite Klasse
(Cluster 2):

Clusterhaufigkeiten

(Fallzahlen)
,<Amtlicher Dienst" 37+ 23 -,
,Handel/Genossenschaften® 43 +° S
,Endverbraucher® 34 -, 50 ,+°

Anmerkung: ,+* bedeutet ,eher gut bis sehr gut”/*-,

bedeutet ,eher ausreichend bis mangelhaft"

Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnungen.
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Exkurs Kreuztabellenanalyse

Im Weiteren soll nun untersucht werden, inwieweit sich die identifizierten Cluster bezie-
hungsweise Probandenklassen hinsichtlich der Strukturmerkmalsauspragungen  un-
terscheiden. Fur die Beantwortung dieser Fragestellung wird die Methode der Kreuzta-
bellenanalyse oder auch Kontingenztafelanalyse112 herangezogen. Diese Methode
dient der Aufdeckung von Zusammenhangen, sogenannten Kontingenzen, zwischen
nominal skalierten Variablen. Globale Zusammenhange werden mit dem klassischen

Chi*-Test ( xy>Test) uberpruft und lokale, d.h. zellenspezifische Abhangigkeiten, an-

hand der korrigiert standardisierten Residuen' " beurteilt.

Dieser Analysealgorithmus soll nun beispielhaft bei den drei Kundengruppen ausfuhr-
lich demonstriert werden:

- ,Amtlicher Dienst*

Hierbei soll die Frage beantwortet werden, inwieweit sich die beiden Cluster hinsichtlich

des Alters der Probanden unterscheiden.

" Ebenda: S. 225ff.

"™ Ebenda S. 242-245.
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Die sogenannte Kreuztabelle lautet:

Ubersicht 16 -  Kreuztabelle / Kontingenztafel: Fallzahlen und Residuen
(x,x) bzgl. der Empfehlungscluster nach Altersklassen
beim ,Amtlichen Dienst"

Cluster (Klassen )

Cluster 1 Cluster 2
’ + » " .
Alter 1: bis 40 Jahre alt 15 8 23
2: iber 40 Jahre alt 21 15 36
36 23 59

Anmerkung: [B%)-Werte = “korrigiert standardisierte Residuen®; Signifikanzschranke = 1,96. Wenn
die (x,x)-Werte < 1,96 sind, dann ist die betreffende Zelle der Kontingenztafel ,statistisch nicht si-
gnifikant* auf dem Niveau der Irrtumswahrscheinlichkeit von a=0,05 (5%). Bei Erfillung der Unglei-
chung x,x > 1,96 liegt eine ,statistische Signifikanz* vor.

Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnungen.

Aufgrund der niedrigen Probandenzahl wird das Alter auf eine zweistufige Skala reco-
diert. Mit dieser Mallinahme kénnen die Voraussetzungen flr die statistische Signifi-

kanzpriufung (Chi*-Testmethode) gesichert werden.

Der durchgefuhrte Chi*-Test fuhrt zu der Aussage, dass sich die beiden Cluster hin-
sichtlich des Alters nicht unterscheiden. Mit anderen Worten heil3t dies: Jingere wie
altere Probanden fallen ein einheitliches Urteil (asymptotische Sign. = 0,597 > vorgege-
bene Irrtumswahrscheinlichkeit a = 0,05; vgl. Anlage 2.1.2.1 KREUZTABELLE 1Q20 mIT

ALTER; Tabelle "Chi-Quadrat-Tests”). Diese Aussage gilt global.

Wenn gezielt von Interesse ist, ob eine bestimmte Altersklasse mit einem bestimmten
Bewertungsurteil ,korrespondiert®, dann wird lokal die betreffende Zelle in der Kreuzta-
belle anhand der sogenannten ,korrigiert standardisierten Residuen“ getestet. Bei-
spielsweise, es interessiert, ob die ,bis 40jahrigen” statistisch auffallig zum Urteil ,im
Trend positiver” neigen. Man vergleicht in diesem Fall die ,korrigiert standardisierten
Residuen® mit einer Signifikanzschranke, die abhangig vom Verteilungstyp (hier: Nor-
malverteilung) und von der vorgegebenen Irrtumswahrscheinlichkeit (hier: a = 0,05) ist.

Die Schranke lautet dann uq = uggs = 1,96. Ist nun die Ungleichung (hier: positive) korri-
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gierte Residuen kleiner / gleich 1,96 erfullt, kann behauptet werden, dass fur die ,unter
40jahrigen” das Urteil ,Im Trend positiver nicht typisch ist. Ware die Ungleichung im
Sinne ,groflder” erfullt, dann wurde das alternative Urteil ,typisch“ gelten. Die lokale
Testung der einzelnen Zellen einer Kreuztabelle ist unter der Bezeichnung Resi-

dualanalyse114 und Konfigurationsfrequenzanalyse115 in die Literatur eingeflihrt worden.

Fur die Strukturmerkmale Beratungsschwerpunkte ,Sonderkulturen vs. Sonstiges“ und
»<Ackerbau vs. Sonderkulturen® gibt sich nach der gleichen Teststrategie die Aussage
unabhangig vom Beratungsschwerpunkt gibt es kein spezifisches Werturteil in Richtung
,im Trend positiver” oder ,Im Trend negativer” (vgl. Anlagen 2.1.2.2 1Q mMIT ANBAU-
KULTUR und Anlagen 2.1.2.3 1Q MIT PFLANZENSCHUTZBERATUNGSSCHWERPUNKTEN).

- ,Handel und Genossenschaften®
Die Clusteranalyse ergibt zwei Cluster mit den Bewertungsintensitatsgraden:
Cluster 1:  ,Eher gut bis sehr gut” (,Im Trend eher positiv*; 43 Falle)

Cluster 2:  ,Eher ausreichend bis mangelhaft” (,im Trend eher negativ; 5 Falle)
[val. Anlagen 2.2.1 CLUSTERANALYSE INFORMATIONSQUELLEN (1Q20_1 BIS
1Q20_4)].

Die zu untersuchenden Strukturmerkmale sind: ,Alter’, ,Umsatz’ und ,Organisations-
form’. Die konstruierten Kreuztabellen ,Informationsquellen mit Alter, Umsatz und Or-
ganisationsform® fihren dazu, dass der Chi*>-Test eine korrelative Beziehung der Be-
wertung der ,allgemeinen, jéhrlichen Informationsquellen“ mit dem Alter und der Orga-
nisationsform global als statistisch bedeutsam heraushebt. Lokal heif’t dies, dass die
,=aber 40 jahrigen“ eher ,Sehr gut” und ,Gut" urteilen und die ,unter 40 jahrigen“ eher
J2Ausreichend” und ,Mangelhaft® (vgl. Anlagen 2.2.2.1 1Q miT ALTER). Der lokale Zu-
sammenhang zwischen Organisationsform und Bewertung beschrankt sich einzig und
allein darauf, dass beim ,Freien Landhandel“ die ,Eher Gute bis Sehr gute” Bewertung
typisch ist (vgl. Anlagen 2.2.2.3 1Q MIT ORGANISATIONSFORM).

114

Ebenda: S. 244ff.

Lautsch, E. und von Weber, St.: Methoden und Anwendungen der Konfigurationsfrequenzanalyse
(KFA). Weinheim (1995). S. 161ff.

85



Kap. 4 — Bestandsanalyse des bisher praktizierten Servicemanagements

Die HOhe des Umsatzes wirkt sich weder lokal noch global auf die Bewertung der ,all-
gemeinen, jéhrlichen Informationsquellen® aus (vgl. Anlagen 2.2.2.2 I1Q mMIT UMSATZ
(DM)).

- ,Endverbraucher*

Zu beachten ist hier, dass die Clusteranalyse den ersten Cluster ,Negativ® und den

zweiten ,Positiv* ermittelt:
Cluster 1:  ,Eher ausreichend bis mangelhaft® (,Im Trend eher negativ; 34 Falle)

Cluster2:  ,Eher gut bis sehr gut® (,im Trend eher positiv; 50 Falle)
[vgl. Anlagen 2.3.1 CLUSTERANALYSE INFORMATIONSQUELLEN (1Q20_1 BIS
1Q20_4)].

Die Strukturmerkmale ,Alter” und ,Betriebsform / -art“ wirken sich nicht auf die Urteils-
findung aus (vgl. Anlagen 2.3.2.1 IQ MIT ALTER und 2.3.2.3 1Q MIT BETRIEBSFORM / -ART).
Dagegen zeigt das Strukturmerkmal ,Bildung®, dass Akademiker eher zu negativen Ur-
teilen neigen, die Nichtakademiker eher zu positiven Bewertungen (Anlagen 2.3.2.2 1Q
MIT BILDUNGSGRAD).

Abschlielliend kann man aus den statistischen Befunden schlie3en, dass die Kunden-
gruppen, welche sich aus drei unterschiedlichen Einrichtungen rekrutieren und damit
durch unterschiedliche Aufgabenprofile und Einsatzbereiche gepragt sind, in ihrer Be-

urteilung nicht homogen sind.

3. Erhalt der aktuellen, zusétzlichen Empfehlungen

Deutliche Unterschiede gibt es bei den Quoten des Erhalts der ,aktuellen, zusétz-

lichen Empfehlungen®.

Wahrend ,Amtlicher Dienst“ und ,Endverbraucher” nahezu fast alle die ,aktuellen,
zusétzlichen Empfehlungen® zugestellt bekommen, erhalten ca. ein Zehntel weni-

ger ,Handel und Genossenschaften® diese Serviceleistung.

Ein Grund hierfir konnte
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. die haufigere berufliche Fluktuation innerhalb dieser Kundengruppe sein.
Beurteilung der aktuellen, zusétzlichen Empfehlungen

- Informationsstand Uber die aktuelle Lage

Wahrend jeweils ca. sieben Zehntel des ,Amtlichen Dienstes” sowie ,Handel und
Genossenschaften“ den Informationsstand der Pflanzenschutzunternehmen uber
die aktuelle Lage mit ,Sehr gut® bzw. ,Gut” bewerten, so votieren bei den ,Endver-

braucher” nur ca. sechs Zehntel hierfir.
Ein Grund hierflr kdnnte folgender sein:

. Haufig erwartet diese Kundengruppe starker auf ihre lokalen Verhaltnisse
abgestimmte aktuelle Empfehlungen anstelle der aus ihrer Sicht immer noch

sehr allgemeinen uberortlichen Hinweise.

Wunsch bzgl. der Art der schriftlichen Empfehlung

Bei dieser Einzelbewertung der Serviceleistung gibt es deutliche Unterschiede
zwischen den einzelnen Kundengruppen: Gut die Halfte des ,Amtlichen Dienstes®,
dagegen lediglich knapp einem Zehntel von ,Handel und Genossenschaften“ und
zu etwa einem Drittel die ,Endverbraucher” wiinschen sich die Zustellung der ,all-
gemeinen, jahrlichen Empfehlung“ und versus versi die Zustellung der ,aktuellen,

zusétzlichen Empfehlungen”.
Die Begrundungen der Interviewpartner konnten hierfur folgende sein:

. Beim ,Amtlichen Dienst” ergibt sich eine leichte Tendenz zugunsten der all-
gemeinen, jahrlichen Empfehlungen, weil die Befragten die zahlreichen Hin-
tergrundinformationen in dieser Art der schriftlichen Empfehlung mitbertck-

sichtigen konnten.

. ,Handel und Genossenschaften“ hat zum Zeitpunkt der Zusendung der ,all-
gemeinen, jahrlichen Empfehlungen® — in der Regel um die Jahreswende —
wegen der Inventur keine ausreichende Zeit zum vergleichenden Studium
der zahlreichen, von mehreren Pflanzenschutzunternehmen gleichzeitig ver-
schickten umfangreichen Informationen. Dartber hinaus kdnnten fur ihre

sehr stark vom saisonalen Tagesgeschaft beeinflusste wirtschaftliche Tatig-
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keiten pragnante Kurzdarstellungen und —empfehlungen hilfreicher als aus-

fuhrliche Hintergrundinformationen sein.

. Die ,Endverbraucher” konnten sich mehr die zusatzlichen, aktuellen Emp-
fehlungen weil letztendlich diese Informationen gréf3ere Schaden am Ernte-

gut vermeiden und somit zum positiven Betriebsergebnis beitragen konnen.

4.1.2 Kundenorientierte Serviceleistungen

4.1.2.1 Informationsfahrten

11

Die Indikatoren fur die Einzelbewertungen bei der Serviceleistung ,Informationsfahrten’

sind nachfolgend aufgefuhrt:
1. Teilnahmehé&ufigkeit
2. Beurteilung der Informationsfahrten
3. Einfluss der Informationsfahrten auf die Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung

4. Beurteilung der Verbesserungsvorschlage.

Nachfolgend sind die Indikatoren flr die Einzelbewertungen und die dazugehdrigen

Ergebnisse der Befragung tabellarisch zusammengefasst (vgl. Ubersicht 17):
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Ubersicht 17 -

Serviceleistung ,Informationsfahrten®

Angaben der Interviewpartner in Prozent

. . »,Amtlicher | ,,Handel/ »Endver-
Serviceleistung Dienst® ¢ b her<
Informationsfahrten* 1ens enossen- raucher
” schaften*
Anteil der Anteil der Anteil der
Einzelbewertungen Befragten Befragten Befragten
in % in % in %
1. Teilnahmehaufigkeit
Anteil der Befragten, welcher in den letzten funf
Jahren
- maximal dreimal teilnimmt 64.5 73.6 62.5
2. Beurteilung der Informationsfahrten
Anteil der Befragten, welcher eine Bewertung
mit ,Sehr gut* bzw. ,Gut* vornimmt
- Erklarungen zu Wirkungsweisen 73.3 86.3 81.1
- Persdnliche Betreuung 95.0 92.2 81.1
Vergleichendes Eingehen auf Mit-
bewerberprodukte 22.0 38.0 31.1
3. Einfluss der Informationsfahrten auf die
Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Sehr stark” bzw. ,Stark®
vornimmt 8.2 231 7.5
4. Beurteilung der Verbesserungsvorschlédge
Anteil der Befragten, welcher eine Bewertung
mit ,Sehr interessant® bzw. ,Interessant® vor-
nimmt
- Pflanzenschutz-Technik 87.3 72.5 94,0
- Wirtschaftlichkeitsberechnungen 93.5 96,2 92.7
- Pflanzenschutz-Strategien 62.9 62,7 65.9
- Jahresrickblicke 38.3 38.8 57.5
- Bestimmungsibungen 44.8 75.5 81.7
- Argumentationshilfen 56.5 88.2 74.4
- Mischungen 86.9 87.8 78.6
- Aufwandmengensenkung 92.1 90.2 91.7

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Von den Befragungsergebnissen sind folgende Punkte von Bedeutung:

1.  Teilnahmehéufigkeit

Ausgehend von einer maximal dreifachen Teilnahme nehmen in dem Zeitraum
der letzten funf Jahre ca. sechs Zehntel des ,Amtlichen Dienstes“ und ,Endver-
braucher, dagegen sieben Zehntel von ,Handel und Genossenschaften“ an den

Informationsfahrten teil.
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90

Fur die Diskrepanz kdnnte es folgende Begriindungen geben:

. Die grol’e Teilnahmehaufigkeit von ,Handel und Genossenschaften” konnte
sich dadurch erklaren, dass die vorwiegend betriebswirtschaftlich ausgebil-
dete Kundengruppe anlasslich der Informationsfahrten versuchen, ihre fach-

lichen Kenntnisse aufzubessern.

. Dagegen beteiligen sich der ,Amtliche Dienst und die ,Endverbraucher” in
einem etwas geringeren Umfang, weil die Befragten die von den Pflanzen-
schutzunternehmen vorgestellten Produkte haufig aus ihrer eigenen Praxis

bereits kennen kdnnten.
Beurteilung der Informationsfahrten

- Erklarungen zu Wirkungsweisen von Pflanzenschutzmitteln

Gut sieben Zehntel vom “Amtlichen Dienst®, dagegen ca. acht Zehntel von ,Han-
del und Genossenschaften und ,Endverbrauchern bewerten die Erklarungen zu

den Wirkungsweisen von Pflanzenschutzmitteln mit ,Sehr gut® bzw. ,Gut".
Dieses Befragungsergebnis kdnnte man darauf zurickzufuhren, well

. der ,Amtliche Dienst“ eine groRere Kenntnis der biochemischen Vorgange
besitzt und deshalb die notwendige Fachkompetenz fur eine kritischere Be-

urteilung im Gegensatz zu den beiden anderen Kundengruppen hat.

. Dafur spricht auch das von allen Kundengruppen hochste Befragungsergeb-
nis bei ,Handel und Genossenschaften®, welche mehr betriebswirtschaftlich
ausgebildet ist (vgl. Kap. 3.8 CHARAKTERISTIK DER SUBSTICHPROBEN ANHAND
VON STRUKTURMERKMALEN, Ubersicht 8).

- Personliche Betreuung
Mit gut 90% bewerten sowohl der ,Amtliche Dienst* als auch ,Handel und Genos-
senschaften” diese Einzelbewertung mit ,Sehr gut‘ bzw. ,Gut® im Gegensatz zu

vier Funftel der ,Endverbraucher®.
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Als Grund kénnte man nennen, dass

. wegen ihrer Bedeutung bzgl. der Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung
die Pflanzenschutzunternehmen den ,Amtlichen Dienst* sowie ,Handel und

Genossenschaften“ mehr hofieren als die ,Endverbraucher”.

- Vergleichendes Eingehen auf die Mitbewerberprodukte

Auch bei dieser Einzelbewertung gibt es deutliche Unterschiede: Nur ein Funftel
des ,Amtlichen Dienstes” stufen im Gegensatz zu jeweils einem Drittel von ,Han-
del und Genossenschaften” sowie der ,Endverbraucher” das vergleichende Ein-

gehen auf die Mitbewerberprodukte mit ,Sehr gut bzw. ,Gut” ein.
Als Grund hierfur kdnnte man anzufuhren, dass

. der ,Amtliche Dienst® eine wichtige meinungsbildende Kundengruppe ist,
weshalb die Pflanzenschutzunternehmen ihre eigenen Produkte anlasslich
der ,Informationsfahrten” sehr stark in den Vordergrund ricken und wenig
objektiv die Mitbewerberprodukte behandeln. Aufgrund ihrer fachlichen Aus-
bildung kénnte der ,Amtliche Dienst* diese einseitige Positionierung im Ge-
gensatz zu der betriebswirtschaftlich ausgebildeten Kundengruppe ,Handel

und Genossenschaften® als nicht objektiv ansehen.

Einfluss der Informationsfahrten auf die Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung

Nur knapp ein Zehntel des ,Amtlichen Dienstes“ und der ,Endverbraucher®, dage-
gen knapp ein Viertel der ,Endverbraucher” beeinflussen diese Serviceleistung
~oehr stark bzw. ,Stark®.

Folgende Begrindungen kénnten hierfur angefuhrt werden:

. Die schlechten Befragungsergebnisse des ,Amtlichen Dienstes” und der
,=Endverbraucher® kénnten sich dadurch erklaren, weil die Mehrzahl der In-
terviewpartner die Versuchsergebnisse des betreffenden Pflanzenschutzun-
ternehmens nicht auf ihre regionalen Verhaltnisse Ubertragen kénnen und

sie deshalb als ,Bilderbuchversuche® bezeichnen.

. Dagegen beeinflussen die ,Informationsfahrten” die Einkaufsentscheidung

von ,Handel und Genossenschaften® im starkeren Umfang: Als vorwiegend
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kaufmannisch ausgebildete Kundengruppe konnten sie fur die fachliche
Weiterbildung dankbar sein und dies durch einen Uberdurchschnittlich groe-

ren Auftrag beim nachsten Besuch des Unternehmensvertreters ,verguten®.
. Viele Befragten konnten die ,Informationsfahrten® als willkommene Ab-
wechslung in ihrem Berufsalltag einstufen.
4.  Beurteilung der Verbesserungsvorschlége

Schaubild 5 gibt eine graphische Ubersicht zu den Prozentsétzen der Antwortvor-

gaben ,Sehr interessant® und ,Interessant®:

Schaubild 5: Serviceleistung ,Informationsfahrten®.
Verbesserungsvorschlage
Serviceleistung "Informationsfahrten:
Verbesserungsvorschlage
100
90
80
70+
"Sehr 60-
interessant"/ 0l
Int(ianre(f/os)ant 40
30
20+
10
0,
"Amtlicher "Handel / "Endverbraucher"
Dienst" Genossensch."
Kundengruppen
O Pflanzenschutz-Technik B Wirtschaftlichkeitsberechnungen
O Pflanzenschutz-Strategien O Jahresruckblicke
B Bestimmungsubungen O Argumentationshilfen
B Mischungen OAufwandmengensenkung

Quelle: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

- Pflanzenschutz - Technik

Das Interesse der Interviewpartner an diesem Vorschlag ist unterschiedlich grof}:

Nur ca. drei Viertel der Befragten von ,Handel und Genossenschaften bewerten
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diesen Vorschlag im Gegensatz zu ungefahr neun Zehntel des ,Amtlichen Dien-

stes” und der ,Endverbraucher” als ,Sehr interessant” bzw. ,Interessant”.
Die unterschiedlichen Bewertungen kénnten darauf zurlckzufihren sein, weil

. der ,Amtliche Dienst” durch die Aufnahme dieser Thematik Informationen zur
Applikation geringerer Ausbringungsmengen erfahrt und damit entsprechend
seines gesetzlichen Auftrages Empfehlungen fur eine starker okologisch

ausgerichtete Landwirtschaft gibt,

. die Interviewpartner von ,Handel und Genossenschaften“ sinkende Umsatz-
zahlen aufgrund der durch die Pflanzenschutz-Technik bedingten vermin-

derten Ausbringungsmengen beflrchten und

. die ,Endverbraucher® durch die verbesserten Applikationstechniken einen
verminderten Pflanzenschutzmitteleinsatz und damit ein besseres dkonomi-

sches Ergebnis erzielen.

- Wirtschaftlichkeitsberechnungen

Aufgrund des zunehmenden internationalen Drucks zur Auslotung von Verbesse-
rungsmoglichkeiten gibt es keine deutlichen Unterschiede zwischen den einzelnen

Kundengruppen mit jeweils ca. neun Zehntel.

- Pflanzenschutz-Strategien
Keine deutlichen Diskrepanzen gab es bei diesem Vorschlag: Ca. zwei Drittel je-
der Kundengruppe stufen diesen Verbesserungsvorschlag als ,Sehr interessant®

bzw. ,Interessant”.
Erklarbar konnte dies sein, weil

. der Vergleich der im Untersuchungsgebiet angewandten Pflanzenschutz-
Strategien mit denen anderer europaischer Lander aufgrund ihrer, wenn
auch nur bedingt weitgehend Ubertragbaren Okologischen und 6konomi-
schen Verhaltnisse gute Ansatze zur Verbesserung der heimischen Pflan-
zenschutz-Strategie liefern und aus 6kologischen und 6konomischen Grun-

den fur alle Interviewpartner von gleichgro3em Interesse ist.

- Jahresrickblicke
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Unterschiedlich bewerten die Befragten diesen Vorschlag: Als ,Sehr interessant”
bzw. ,Interessant® empfanden jeweils ca. vier Zehntel des ,Amtlichen Dienstes®
sowie ,Handel und Genossenschaften®, dagegen knapp sechs Zehntel der ,End-

verbraucher” diesen Verbesserungsvorschlag.
Die Unterschiede kdnnten wie folgt erklart werden:

. In etwa der gleichen Grofienordnung stufen der ,Amtliche Dienst® sowie
,Handel und Genossenschaften” diesen Diskussionspunkt ein, weil der ,Amt-
liche Dienst” seine Versuchsergebnisse anlasslich von internen Tagungen
unter Einbeziehung der letztjahrigen Witterungsverhaltnisse bereits ausfihr-
lich diskutiert haben und fur ,Handel und Genossenschaften® als vorwiegend
zukunftsorientierte Kundengruppe das abgelaufene Geschéaftsjahr wenig in-

teressant ist.

. Dagegen konnte dieser Verbesserungsvorschlag fur die ,Endverbraucher”
bedeutend interessanter sein, weil die Informationsfahrten ihnen Gelegenheit
geben, die von ihnen gemachten Erfahrungen mit den ,Pflanzenschutzex-
perten“ im Hinblick auf die Erweiterung ihres Erfahrungsschatzes zu diskutie-

ren.

- Bestimmungsibungen

Differenzen bzgl. der Einstufung gibt es auch hier: Nur knapp die Halfte des ,Amt-
lichen Dienstes, dagegen ca. drei Viertel von ,Handel und Genossenschaften®
sowie ,Endverbraucher” bewerten diesen Vorschlag als ,Sehr interessant® bzw.

.interessant®.
Die Unterschiede kdnnte man wie folgt erklaren:

. Weil das Erkennen von Krankheiten und Schadlingen anlasslich von internen
Tagungen und Seminaren des ,Amtlichen Dienstes® sehr oft aufgefrischt
wird, konnten die Befragten ein geringeres Interesse an dieser Thematik als

die beiden anderen Kundengruppen haben.

. Dagegen konnten ,Handel und Genossenschaften® sowie ,Endverbraucher”
meinen, durch die Bestimmungsibungen genauer das Schadensbild analy-

sieren und gezielter und damit haufig mit geringeren Pflanzenschutzmittel-
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mengen den Schaden beheben zu kdnnen. Daruber hinaus kdnnten die vom
,<Amtlichen Dienst® genannten Empfehlungen aufgrund eines besseren

Kenntnisstandes kritischer von ihnen beleuchtet werden.

- Argumentationshilfen

Auch bei diesem Verbesserungsvorschlag116 gibt es deutliche Unterschiede: Nur
ca. die Halfte des ,Amtlichen Dienstes®, dagegen knapp neun Zehntel von ,Handel
und Genossenschaften® und drei Viertel der ,Endverbraucher® stufen diesen Ver-

besserungsvorschlag als ,Sehr interessant” bzw. ,Interessant® ein.
Folgende Begrindungen kénnten hierfur maf3gebend sein:

. Geschult durch die Vortragstatigkeit in den Wintermonaten kann der ,Amtli-
che Dienst® in 6ffentlichen Diskussionen eloquent von der Notwendigkeit des
Pflanzenschutzes Uberzeugen. Hinzu konnte kommen, dass die Befragten
ihre Aussagen durch aktuelle, sehr oft eigene Versuchsergebnisse unter-
mauern, die haufig Fragestellungen zu reduzierten Aufwandmengen bein-
halten und damit fur die Diskussionspartner ohne landwirtschaftlichem Hin-
tergrund Okologische Gesichtspunkte berlcksichtigen. Wichtig konnte auch
sein, dass der Uberwiegende Teil der Ansprechpartner der Befragten wie z.
B. ,Handel und Genossenschaften® sowie ,Endverbraucher® und dartber
hinaus Unternehmensvertreter alle aus der gleichen Branche kommen und
daher PflanzenschutzmalRnahmen als notwendig ansehen. Argumentations-

hilfen konnten daher nicht mehr opportun sein.

. Deutlich besser bewerten dagegen ,Handel und Genossenschaften® den
Verbesserungsvorschlag: Zur Klientel dieser Kundengruppe gehoéren nicht
nur der ,Amtliche Dienst* und die ,Endverbraucher”, sondern auch Kunden
mit nichtlandwirtschaftlichem Hintergrund, welche die Notwendigkeit des
Pflanzenschutzes aufgrund des gestiegenen Umweltbewusstseins kritisch
hinterfragen. Es kénnte hinzukommen, dass die Interviewpartner vorwiegend
eine kaufmannisch-gewerbliche Ausbildung besitzen. Es ist deshalb anzu-

nehmen, dass diese Kundengruppe die Umweltdiskussion innerhalb der

116
Hoppe, U.: Pflanzenschutzmitteleinsatz in der Landwirtschaft aus 6konomischer und 6kologischer

Sicht. Sonderheft ,Agrarwirtschaft”, 157 (1999).
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Agrarbranche von einer anderen Warte aus als der ,Amtliche Dienst® und die

,Endverbraucher” betrachtet.

Besonders die ,Endverbraucher” sind verstarkt der offentlichen, aber auch
der innerfamilidren Kritik ausgesetzt, weshalb Fach- und Sachargumente flr

sie hilfreich waren.

Mischungen

Ca. neun Zehntel des ,Amtlichen Dienstes“ sowie von ,Handel und Genossen-

schaften” stufen den Verbesserungsvorschlag im Gegensatz von knapp acht

Zehntel der ,Endverbraucher” als ,Sehr interessant” bzw. ,Interessant” ein.

FUr die Befragungsergebnisse kdnnte es folgende Begrindungen geben:

Mischungen von verschiedenen Pflanzenschutzmitteln mit oder ohne Hilfs-
stoffe kdnnen u. U. die Aufwandmengen senken, weswegen der ,Amtliche
Dienst® aus vorwiegend Okologischen Grinden an diesem Verbesserungs-

vorschlag interessiert ist.

Aus 6konomischen Grunden stufen in der gleichen GrolRenordnung ,Handel
und Genossenschaften diesen Verbesserungsvorschlag ein: Durch den zu-
satzlichen Verkauf von Hilfsstoffen konnten sie u. U. den Trend zu verrin-

gerten Aufwandmengen umsatzmallig wieder ausgleichen.

Dagegen empfindet eine kleinere Anzahl von ,Endverbrauchern® diesen Vor-
schlag als ,Sehr interessant® bzw. ,Interessant®, weil hierzu umfangreiche
Detailkenntnisse wie z. B. die Beachtung von Wasserharten und -
temperaturen, Korrosionsmoglichkeiten der Spritzgerate, Disenwahl etc.

notwendig waren.

Aufwandmengensenkung

Als ,Sehr interessant® bzw. ,Interessant” bewerten jeweils neun Zehntel aller drei

Kundengruppen diesen Verbesserungsvorschlag.

Obwohl keine Differenzen bzgl. des Umfrageergebnisses vorliegen, konnten die

Befragten unterschiedliche Begriindungen angeben:
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. Der ,Amtliche Dienst® konnte entsprechend seines gesetzlichen Auftrags

Okologische Grunde anfihren,

. ,Handel und Genossenschaften“ mochte u. U. bei aktuellen Themen mitdis-

kutieren konnen und

. die ,Endverbraucher® kénnten diesen Verbesserungsvorschlag sowohl mit

Okologischen als auch 6konomischen Grunden begrunden.

Exkurs Cluster - / Kreuztabellenanalyse

LAmtlicher Dienst”

Analysiert man die Verbesserungsvorschlage beziglich der ,Informationsfahrten” in
ihrer Gesamtheit, d.h. in ihrer wechselseitigen Abhangigkeit zueinander, mittels einer
Clusteranalyse, so kristallisieren sich beim ,Amtlichen Dienst zwei Gruppen heraus,
wobei die eine Gruppe der Befragten (n1=19) zum Urteil ,eher uninteressant” und die
andere Gruppe (n2=37) ,eher interessant® neigt (vgl. Anlagen 3.1.1 CLUSTERANALYSE —

INFORMATIONSFAHRTEN (IF); tabellarische Darstellung und Schaubild 5).

Im Schaubild 6 sind die mittleren Auspragungsgrade der einzelnen Verbesserungsvor-
schlage fur beide Gruppen, d.h. Cluster, graphisch dargestellt. Die rote Gitterlinie re-
prasentiert das Gruppenurteil ,eher interessant” und die grune Gitterlinie ,eher uninter-
essant”. Auffallig ist, dass sich die Gruppenunterschiede insbesondere bei den nicht-

wirtschaftsorientierten Verbesserungsvorschlagen manifestieren.
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Schaubild 6:  Serviceleistung sInformationsfahrten®
Verbesserungsvorschlage.
Angaben des ,Amtlichen Dienstes" in Prozent

Serviceleistung "Informationsfahrten":
Verbesserungsvorschlage

Pflanzenschutz-Technik

Aufwandmengensenkung Wirtschaftlichkeit
Mischungen Pflanzenschutzstrategien
Argumentationshilfen ————"Jahresruckblicke

Bestimmungsubungen

——"Eher uninteressant" =—"Eher interessant"

Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnungen

Ein Einfluss auf diese Urteilsfindung durch das ,Alter kann statistisch nicht belegt wer-
den (vgl. Anlagen 3.1.2.1 IF mIT ALTER). Des weiteren beurteilen die Interviewpartner die
Gesamtheit der Verbesserungsvorschlage unabhangig von den Beratungsschwer-
punkten ,Sonderkulturen vs. Sonstiges“ sowie ,Ackerbau vs. Sonderkulturen® (vgl. An-
lagen 3.1.2.2 IF miT ANBAUKULTUREN und Anlagen 3.1.2.3 IF MIT PFLANZENSCHUTZ-

BERATUNGSSCHWERPUNKTEN).

,Handel und Genossenschaften®

In dieser Kundengruppe féallen 26 der Interviewpartner das Urteil im Durchschnitt ,eher
interessant” und 18 der Probanden ,eher uninteressant®. Ein Befragter bezeichnet alle
Vorschlage als ,nicht interessant®. Dieser Proband wird aus der weiteren analytischen

Betrachtungsweise ausgenommen, da dieser als ein sogenannter statistischer ,Ausrei-
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Rer® angesehen werden kann (vgl. Anlagen 3.2.1 CLUSTER-ANALYSE — INFORMATI-
ONSFAHRTEN (IF)). Im Vergleich zum ,Amtlichen Dienst® fallen die Gruppenmittel-
wertunterschiede hier geringer aus. Nur beim Verbesserungsvorschlag ,Bestimmungs-

Ubungen® ist eine bedeutsame Auspragungsgraddifferenz von 1,0 zu beobachten.

Die Urteile sind vom ,Alter” der Befragten unabhangig (Anlagen 3.2.2.1 IF MmIT ALTER).
Berucksichtigt man die ,Umsatzgro3e in DM pro Jahr” bei der Beurteilung der Verbes-
serungsvorschlage, so zeichnet sich ab, dass bei Interviewpartnern mit einem ,Umsatz
von mehr als 1 Mio. DM p.a.“ das Urteil ,eher uninteressant® typisch ist. Bei niedrigeren
Umsatzen ist weder das eine noch das andere Urteil pragnant, d.h. die Urteile fallen
diesbezuglich zufallig aus (vgl. Anlagen 3.2.2.2 IF miT UmsATz). Die Differenzierung
bzgl. der Organisationsstruktur ,Freier Landhandel“ oder ,Genossenschaftlich organi-
sierter Handel“ lasst ebenfalls keine statistisch schlussige Urteilsfindung in der einen
oder anderen Richtung zu (vgl. Anlagen 3.2.2.3 IF MIT ORGANISATIONSFORM).

,Endverbraucher*

Bei den ,Endverbrauchern® zeichnet sich folgendes Bild ab: 52 Befragte urteilen ,eher
interessant* und 27 Probanden ,eher uninteressant® (vgl. Anlagen 3.3.1 CLU-
STERANALYSE — INFORMATIONSFAHRTEN IF). Hierauf nehmen ,Alter®, ,Bildungsgrad®“ und
.Betriebsform / -art keinen Einfluss (Anlagen 3.3.2.1 IF MIT ALTER, 3.3.2.2 IF mIT
BILDUNGSGRAD und 3.3.2.3 IF MIT BETRIEBSFORM/-ART). Die grof3ten Clusterunterschiede
zeigen sich hier bei den Verbesserungsvorschlagen ,Pflanzenschutzstrategien®, ,Jah-

resruckblicke” und ,Mischungen®.

Abschliellend sei noch angemerkt, dass die Proportionen der beiden Urteile ,eher in-
teressant” und ,eher uninteressant” in allen drei Kundengruppen unterschiedlich aus-

fallen.

- Weitere Verbesserungsvorschlage
Ca. ein Viertel vom ,Amtlichen Dienst® machen folgende Verbesserungsvorschla-

ge:
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Vorstellung von Neuheiten im Bereich der Mittelforschung (z. B. Produkte

ohne Wasserschutz-Auflage),

Prasentation von Informationen zum Abbauverhalten der Pflanzenschutz-

mittel in der Umwelt,

Berucksichtigung von Versuchsgliedern mit alternativer bzw. extensiver Be-

stellung,

Aufzeigen von Interdependenzen zwischen reduzierter Bodenbearbeitung

und Pflanzenschutzmitteleinsatz,

Angabe von Versuchszielen bei einer gemeinsam von einem Pflanzenschut-
zunternehmen und dem ,Amtlichen Dienst® organisierten Versuchsdurchfuh-

rung,

Gemeinsame Ausarbeitung von Empfehlungsstrategien durch das Pflanzen-

schutzunternehmen und dem ,Amtlichen Dienst".

Nur ein Zehntel von ,Handel und Genossenschaften” geben folgende Antworten:

Konzentriertere Darlegung von Informationen zur Vermeidung von Leerlauf,

Bessere Berlcksichtigung der Situation des Handels bei Werksbesuchen.
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Von allen drei Kundengruppen unterbreiteten die ,Endverbraucher mit vier

Zehnteln die meisten Vorschlage:

. Prasentation von Demonstrationsversuchen auch auf Grenzertragsbdden,
. Durchfuhrung der Versuchsbegehungen in kleineren Gruppen,

. Darlegung von mehr informativen Angaben (Preise, Kosten),

. Darstellung von Informationen zum Abbauverhalten der Pflanzenschutzmittel

in der Umwelt,
. Prasentation von neuen Entwicklungen auf dem Pflanzenschutzmarkt,
. Vorstellung von Versuchsgliedern mit Alternativkulturen,

. Diskussion uber Versuchsglieder, welche die Ausbringung von Pflanzen-

schutzmitteln zu verschiedenen Wetterdaten und Tageszeiten beinhalten,

. Abschlussdiskussion mit verbesserter Aufbereitung der Besichtigungen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich der ,Amtliche Dienst® vorwiegend eine

starkere Berucksichtigung O6kologischer Themen, ,Handel und Genossenschaften® or-

ganisatorische Verbesserungen und die ,Endverbraucher” organisatorische, Okologi-

sche und 6konomische Neugestaltungen winschen.

4.1.2.2 Informationsveranstaltungen

Die Merkmale fur die Einzelbewertungen bei der Serviceleistung ,/nformationsveran-

staltungen® sind wie folgt:

1.

2
3.
4

Beurteilung der verschiedenen Veranstaltungsformen
Gemeinsame Durchfiihrung mit den Pflanzenschutzunternehmen
Besuch der Veranstaltung durch die ,Endverbraucher

Bewertung der Unternehmensprésentation.

Die Interviewergebnisse bzgl. der einzelnen Merkmale sind wie folgt tabellarisch zu-

sammengefasst (vgl. Ubersicht 18):
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Ubersicht 18 -

102

Serviceleistung

LIinformationsveranstaltungen*

Angaben der Interviewpartner in Prozent

. . »,Amtlicher | ,,Handel/ »Endver-
Serviceleistung Dienst® ¢ b her<
Informationsveranstaltungen* 1ens enossen- raucher
” schaften*
Anteil der Anteil der Anteil der
Einzelbewertungen Befragten Befragten Befragten
in % in % in %
1. Beurteilung der Veranstaltungsform
Anteil der Befragten, welcher eine Be-
wertung mit ,Sehr effektiv bzw. ,Effek-
tiv* vornimmt
- Stammtischgesprach 64,1 69,8 68,4
- Veranstaltung im kleinen Rahmen 58.5 52,2 70,2
- Veranstaltung im groRen Rahmen 24,6 23,9 22,2
- Tagung 61,5 66,0 65,9
2. Gemeinsame Durchfiihrung mit den
Pflanzenschutzunternehmen
Anteil der Interviewpartner, bei dem dies
- Realitat ist 45,8 82,7 -
3. Besuch der Veranstaltung durch
,,Endverbraucher*
Anteil der Befragten, welcher die Veran-
staltung besucht - - 94,2
4. Bewertung der Unternehmensprésen-
tation
Anteil der Befragten,
- welcher eine Bewertung mit ,Sehr gut* 78,8 88,4 61,7
bzw. ,Gut* vornimmt

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Folgende Punkte der oben zusammengefassten Befragungsergebnisse sind von

Bedeutung:

Beurteilung der Veranstaltungsform

Grundsatzlich bevorzugen alle Interviewpartner die beiden Veranstaltungsformen
‘Stammtischgesprach’ und ‘Tagung’, weniger die beiden Veranstaltungsformen

‘Vortrag im kleinen bzw. im gro3en Rahmen’:

- Stammtischgesprach

Zwischen ca. sechs und sieben Zehntel aller drei Kundengruppen sehen diese

Veranstaltungsform als ,Sehr effektiv* bzw. ,Effektiv‘ an, weil:

. die Teilnehmeranzahl bei dieser Veranstaltungsform maximal zehn Perso-

nen betragt, weshalb sich die Befragten mit den ihnen bekannten Gesprach-
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steilnehmern umso besser kollegial austauschen und ganz offen sowohl

Uber ihre Erfolge als auch Uber ihre Misserfolge sprechen kénnten.

- Veranstaltung im kleinen bzw. gro3en Rahmen

Bzgl. der Befragungsergebnisse gibt es keine deutlichen Differenzen zwischen
den einzelnen Kundengruppen. Lediglich das Interviewergebnis der ,Endverbrau-
cher” bzgl. der Veranstaltungsform ‘Veranstaltung im kleinen Rahmen’, nachdem
sieben Zehntel der Befragten diese Veranstaltungsform im Gegensatz zu knapp
sechs Zehntel des ,Amtlichen Dienstes” und ungefahr die Halfte von ,Handel und
Genossenschaften® als ,Sehr effektiv® bzw. ,Effektiv‘ ansehen, unterscheidet sich
deutlich.

Die Befragungsergebnisse konnten auf folgende Punkte zurtckzuflhren sein:

. Je groler die Teilnehmeranzahl und je einkanaliger die Veranstaltung ist,
umso weniger attraktiv wird die Veranstaltungsform angesehen: Bei der sich
haufig dem Vortrag anschlieRenden Diskussion trauen sich viele Befragten

nicht, Beitrage wegen einer moglichen personlichen Blamage einzubringen.

. Der o. g. aufgetretene deutliche Unterschied bei den ,Endverbrauchern®
kann sich nur mit der bisherigen Gewohnheit dieser Kundengruppe erklaren

lassen.

- Tagung
Keine deutlichen Differenzen zwischen den einzelnen Kundengruppen bestehen
bzgl. dieser Veranstaltungsform: Zwischen sechzig und siebzig Prozent aller Kun-

dengruppen betrachten die ‘Tagung’ als ,Sehr effektiv* bzw. ,Effektiv®:

. Trotz der haufig groReren Teilnehmeranzahl kénnten die Interviewpartner
neben dem ‘Stammtischgesprach’ diese Veranstaltungsform aufgrund ihrer

Lebendigkeit durch wechselnde Referenten bevorzugen.
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In Schaubild 7 sind die Ergebnisse noch einmal univariat zusammengefasst.

Schaubild 7: Serviceleistung ,Informationsveranstaltungen®

Angaben der Interviewpartner in Prozent

Serviceleistung "Informationsveranstaltungen™

80
70
60|
50
"Sehr effektiv"
bzw. "Effektiv" 40
in %
30
20
10
0 Veranstaltg. | Veranstalt
Stammtisch .erans.a g. .erans altg.
espich im kleinen | im grol3en Tagung
gesp Rahmen Rahmen
B Amtlicher Dienst 64,1 58,5 24,6 61,5
OHandel / Genossen. 69,8 52,2 23,9 66
B Endverbraucher 68,4 70,2 22,2 65,9

Quelle: Eigene Untersuchungen und Berechnungen
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Exkurs Cluster - / Kreuztabellenanalyse

-, Amtlicher Dienst”

Die Einzelbewertung117 der Veranstaltungsformen soll an dieser durch multivariate Be-
wertungen erganzt werden. Als statistisches Hilfsmittel wird die Clusteranalyse verwen-
det. Schaubild 8 gibt Auskunft daruber, dass zwei Cluster bzw. Gruppen gefunden wer-
den kénnen, welche wie folgt zu interpretieren sind: Cluster 1 wird durch 24 Probanden
reprasentiert, welche die Veranstaltungsformen im Durchschnitt durchweg als ,Eher
uneffektiv* einschatzen. 39 Befragte beim Cluster 2 sprechen sich im Durchschnitt Gber

alle vier Veranstaltungsformen fur eine ,eher effektive” Beurteilung aus.

Schaubild 8: Serviceleistung ,Informationsveranstaltungen®
Clusterzentren der endgultigen Losung.

Serviceleistung "Informationsveranstaltungen"

4
3,5

Stammtisch-
gespéach

Veranstaltg. im
kleinen Rahmen

Veranstaltg. im
grolen Rahmen

Tagung

W eher uneffektiv

2,63

2,63

3,38

3,21

W eher effektiv

1,95

2,18

2,97

1,77

Quelle: Eigene Untersuchungen und Berechnungen

Einzelbewertung = univariate Bewertung.
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Hinsichtlich des ,Alters® und der Bezugnahme auf den ,Beratungsschwerpunkt Sonder-
kulturen vs. Sonstiges” kann keine unterschiedliche Beurteilung festgestellt werden (vgl.
Anlagen 4.1.2.1 IVS MIT ALTER und 4.1.2.2 IVS MIT ANBAUKULTUR). Unterscheidet man
nach den Schwerpunkten der Beratung ,Ackerbau vs. Sonderkulturen® fallt auf, dass
,eher uneffektiv® fur den Ackerbau und ,eher effektiv® fur die Sonderkulturen zutrifft (vgl.
Anlagen 4.1.2.3 IVS MIT PFLANZENSCHUTZSCHWERPUNKTEN; korrigierte Residuen = 2,0).

- ,Handel und Genossenschaften®

Bei dieser Kundengruppe konnten 20 ,eher uneffektive® und 22 ,eher effektive” Beur-
teilungen festgestellt werden. ,Alter, ,UmsatzgréfRe und ,Organisationsform® signali-
sieren keinen Einfluss auf die Urteilsfindung (vgl. Anlagen 4.2.2.1 IVS MIT ALTER,
4.2.2.2 IVS MIT UMsATZ (DM) und 4.2.2.3 IVS MIT ORGANISATIONSFORM).

,Endverbraucher*

Hier tendieren jeweils n1 = ny, = 38 Probanden zu ,eher uneffektiv‘ beziehungsweise zu
.eher effektiv‘. ,Alter®, ,Bildungsgrad“ und ,Betriebsform® sind unabhangig davon (vgl.
Anlagen 4.3.2.1 IVS MIT ALTER, 4.3.2.2 IVS MIT BILDUNGSGRAD und 4.3.2.3 IVS MIT
BETRIEBSFORM).

2. Gemeinsame Durchfiihrung mit den Pflanzenschutzunternehmen

Wahrend knapp die Halfte des ,Amtlichen Dienstes“ ihre Veranstaltungen ge-
meinsam mit einem Pflanzenschutzunternehmen durchfihrten, praktiziert fast die
doppelte Anzahl der Befragten, namlich gut acht Zehntel von ,Handel und Genos-

senschaften” diese Vorgehensweise.
Die Grunde hierfur konnten folgende sein:

. Fast die Halfte des ,Amtlichen Dienstes“ fuhrt die Veranstaltungen gemein-
sam mit den Pflanzenschutzunternehmen durch, weil ihnen haufig die Refe-
renten bekannt sind und sie als ,Kollegen von der Industrie“ ansehen. Dage-
gen lehnt die Halfte des ,Amtlichen Dienstes“ dieses Procedere mit folgen-

den Begriindungen ab:
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. Die Vortragenden wurden ihre Produkte zu stark betonen (66,6%).

. Zu viele Vortrage wahrend der Winterzeit wurden die Betriebsleiter verwirren
(21,3%).

. Die Zielsetzungen zwischen amtlicher und industrieller Beratung waren zu
unterschiedlich (6,1%).

. Es widrde sich um eine Anweisung der vorgesetzten Dienststelle handeln
(3,0%).

. Die Unternehmensempfehlungen waren nicht immer auf regionale Bedurf-

nisse abgestimmt (3,0%).

Im Gegensatz zum ,Amtlichen Dienst® fihren fast alle Befragten von ,Handel und
Genossenschaften® die Informationsveranstaltungen gemeinsam mit den Pflan-

zenschutzunternehmen durch.

Allerdings wollen ungefahr ein Achtel der Befragten keine Veranstaltung gemein-
sam mit einem Pflanzenschutzunternehmen organisieren und geben folgende Be-

grindungen an:

. Die erfolgsorientierten ,Endverbraucher” wirden sowieso wissen, was sie
kaufen wollten (52,0%).

. Die Bevorzugung eines Pflanzenschutzunternehmens wurde die Berucksich-
tigung eines Mitbewerbers bei der nachsten Veranstaltung bedingen
(25,6%).

. Die Besucheranzahl ware zu gering geworden (11,2%).

. Das Aufwand- / Nutzenverhaltnis ware zu klein (11,2%).

Besuch der Veranstaltungen durch die ,Endverbraucher

Nahezu alle Befragten folgen fast alle Interviewpartner der Einladung, weil sie die
LInformationsveranstaltung“ ahnlich den ,Informationsfahrten” als willkommene

Abwechslung in ihrem Berufsalltag betrachten.
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Nur knapp ein Zehntel der eingeladenen ,Endverbraucher® bleiben den Veran-

staltungen fern und geben u. a. folgende Begriindungen an:

. Die Vortragenden wirden die Unternehmensprodukte zu stark betonen
(44,0%).""

. Die Unternehmensvertreter wirden zu eintdénige Vortrage halten (28,0%).

. Die gebotenen Informationen waren schneller im Prospekt nachzulesen
(28,0%).

Bewertung der Unternehmensprésentation

Wahrend ca. acht Zehntel des ,Amtlichen Dienstes” sowie fast neun Zehntel von
,Handel und Genossenschaften® die Veranstaltungen mit ,Sehr gut® bzw. ,Gut"

benoten, votieren nur sechs Zehntel der ,Endverbraucher” fir diese Bewertung.
Diese Interviewergebnisse konnten man wie folgt begrinden, weil

. fur den ,Amtlichen Dienst* sowie fur ,Handel und Genossenschaften® die

methodisch-didaktische Darstellung wichtig und gelungen ist,

. die Pflanzenschutzunternehmen bei den ,Endverbrauchern® ihre Produkte
zu stark in den Vordergrund stellen und die ,Informationsveranstaltungen® zu

starke Werbeinhalte haben.

4.1.2.3 Personlichkeitsmerkmale

Die Kriterien fur die Einzelbewertungen bei der Serviceleistung ,,Persénlichkeitsmerk-

male“ sind nachstehend aufgefihrt:

1.

2
3.
4

Plinktlichkeit
Freundlichkeit, Zuvorkommenheit
Aufmerksamkeit

Verstidndnis

118

108

Vgl. in diesem Zusammenhang die obigen Ausflihrungen beim ,Amtlichen Dienst* bzgl. gemeinsa-
mer Veranstaltungen mit den Pflanzenschutzunternehmen.
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5. Objektivitat
6. Verlasslichkeit

7.  Fachkompetenz.

Die Interviewergebnisse bzgl. der einzelnen Indikatoren sind wie folgt tabellarisch zu-

sammengefasst (vgl. Ubersicht 19):

Serviceleistung ,Persénlichkeitsmerkmale®.

Angaben der Interviewpartner in Prozent

Serviceleistung
,Personlichkeitsmerkmale*

,Amtlicher
Dienst“

,Handel /
Genossen-
schaften*

»Endver-
braucher*

Einzelbewertungen

Anteil der :
Befragten | RP?

Anteil der |
Befragten | RP?

Anteil der |
Befragten | RP?

in % in % in %

1. Piinktlichkeit
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Sehr gut bzw.
,Gut* vornimmt

788 3 64,7 . 5 714 4
2. Freundlichkeit, Zuvorkommenheit : : :
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Sehr gut bzw.

,Gut” vornimmt

923 1 885 : 2 80,2 : 1
3. Aufmerksamkeit : : :
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Sehr gut bzw.

,Gut” vornimmt

823 ' 2 80,0 : 3 75,3 b3
4. Verstindnis' : : :
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Sehr gut bzw.

,Gut” vornimmt

703 1 6 490 6 679 | 6
5. Objektivitit ! ! !
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Sehr gut bzw.

,Gut” vornimmt

273 1 7 358 | 7 412 7
6. Verlédsslichkeit ' ' '
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Sehr gut bzw.

,Gut” vornimmt

708 ! 5 66,7 | 4 682 | 5

7. Fachkompetenz
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Sehr gut bzw. ;
,Gut* vornimmt 78,2 b2

754 | 4 889 | 1

! Signifikanz: 95%.

2 RP= Rangplatz

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Folgende Punkte der oben zusammengefassten Befragungsergebnisse sind von Be-

deutung:
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1.

110

Plinktlichkeit

Unterschiede gibt es, weil acht Zehntel des ,Amtlichen Dienstes®, zwei Drittel von
.Handel und Genossenschaften® sowie sieben Zehntel der ,Endverbraucher” die
‘Punktlichkeit’ mit ,Sehr gut* bzw. ,Gut* bewerten.

Hierfir kdnnte es folgende Begrindungen geben:

. Weil der ,Amtliche Dienst* bekanntlich auf die Nichteinhaltung von Terminen
empfindlich reagiert, sind die Unternehmensvertreter bei dieser Kunden-

gruppe besonders punktlich.

. ,Handel und Genossenschaften“ beurteilen dieses Persdnlichkeitsmerkmal
deutlich schlechter: Die Unternehmensvertreter gehen davon aus, dass die-
se Kundengruppe vorwiegend Innendienstaufgaben erledigen und sie des-

halb eine Verspatung weniger stéren wurde.

. Obwohl die ,Endverbraucher” aufgrund ihrer vorwiegend freiberuflichen Ta-
tigkeit flexibler in ihrer Terminierung sind, haben sie den Eindruck, die Unter-

nehmensvertreter bemihen sich um die Einhaltung der gemachten Termine.

Freundlichkeit, Zuvorkommendheit

Relativ geringe Diskrepanzen gibt es bei dieser Einzelbewertung zwischen den
einzelnen Kundengruppen: So benoten ca. neun Zehntel des ,Amtlichen Dien-
stes” sowie von ,Handel und Genossenschaften®, dagegen ca. acht Zehntel der

,=endverbraucher® dieses Personlichkeitsmerkmal mit ,Sehr gut” bzw. ,Gut".
Fir die Unterschiede konnte es folgende Begrindungen geben:

. Die Unternehmensvertreter erkennen die Bedeutung des ,Amtlichen Dien-
stes® als empfehlende und objektive Institution und hofieren die Befragten

dementsprechend.

. Die Unternehmensvertreter wissen um die Bedeutung von ,Handel und Ge-

nossenschaften“ als umsatzbeeinflussende Grofde.

. Die ,Endverbraucher® urteilen schlechter als der ,Amtliche Dienst‘: Die Un-

ternehmensvertreter missen ihre Ansprechpartner in vielen Fallen erst ein-
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mal im Stall oder auf dem Feld suchen, wodurch gleich zu Besuchsbeginn

das Gesprachs- und Arbeitsklima beeintrachtigt wird.

Aufmerksamkeit beim Zuhéren

Bei diesem Personlichkeitsmerkmal gibt es keine groRen Unterschiede zwischen
den einzelnen Kundengruppen: So empfinden acht Zehntel aller Kundengruppen,
dass die Unternehmensvertreter ,Sehr gut® bzw. ,Gut® aufmerksam zuhéren wur-

den.
Die Grunde fur die Abweichungen konnten folgende sein:

. Wegen der Bedeutung des ,Amtlichen Dienstes” als empfehlende, objektive
Institution horen die Unternehmensvertreter den AuBerungen der Inter-
viewpartner sehr gut zu, um auf die Ansichten und Argumentationen bei ih-

rem nachsten Gesprach eingehen zu kénnen.

. Bei ,Handel und Genossenschaften® erfahren die Unternehmensvertreter oft

Informationen Uber Mitbewerberaktivitaten.

. Die Unternehmensvertreter erfahren bei den ,Endverbrauchern viele Infor-
mationen aus der Praxis, die sie z. B. bei ihren nachsten Gesprachen mit
dem ,Amtlichen Dienst” einbringen kénnen. Diese Erfahrungen kann diese
Kundengruppe wiederum in ihre nachsten Beratungsgesprache einfliel3en

lassen.

Verstidndnis

Dieses Personlichkeitsmerkmal bewerten ca. sieben Zehntel des ,Amtlichen
Dienstes und der ,Endverbraucher, dagegen nur die Halfte von ,Handel und Ge-

nossenschaften mit ,Sehr gut‘ bzw. ,Gut.
Die Grunde fur diese Unterschiede konnten sein:

. Der ,Amtliche Dienst® spurt das Verstandnis bei den Unternehmensvertretern
fur regionaltypische Pflanzenschutzprobleme, weil auch sie wie die Inter-
viewpartner selbst haufig sofort eine Antwort bzw. Empfehlung fur oft schwie-

rige regionaltypische Pflanzenschutzprobleme haben mussen.

111



Kap. 4 — Bestandsanalyse des bisher praktizierten Servicemanagements
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. Dagegen bringen die Unternehmensvertreter dem(n) ,Handel und Genos-
senschaften” nur bedingtes Verstandnis fur betriebstypische Probleme ent-
gegen, weil auch sie dem gleichen Verkaufsdruck wie die Interviewpartner

ausgesetzt sind.

. Die ,Endverbraucher spuren, dass die Unternehmensvertreter - oft selbst
von einem landwirtschaftlichen Betrieb stammend - die aufgetretenen Pflan-

zenschutzprobleme tatkraftig zu I6sen versuchen.

Objektivitdt z. B. bei der Beurteilung der Preis- / Leistungsverhéltnisse von Unter-

nehmens- und Mitbewerberprodukte

Mit ,Sehr gut” bzw. ,Gut® bewerten ca. vierzig Prozent der ,Endverbraucher” sowie
von ,Handel und Genossenschaften® die Objektivitat der Unternehmensvertreter

und damit bedeutend besser als ein Viertel des ,Amtlichen Dienstes".
Fur die Differenzen kdnnte man folgende Griinde anflihren:

. Der ,Amtliche Dienst” bewertet die Versuche der Unternehmensvertreter hin-
sichtlich ihrer Produktpositionierungen als nicht besonders objektiv, weil die
Befragten bereits zu Gesprachsbeginn eine nahezu festgelegte Meinung zur
Mittelempfehlung haben. Dies merken auch die Unternehmensvertreter und
versuchen dann mit allem Nachdruck, ihre Mittel zu platzieren. Darunter

kann in den Augen der Befragten die Objektivitat leiden.

. In der gleichen Grof3enordnung benoten ,Handel und Genossenschaften®
dieses Personlichkeitsmerkmal: Um den Abverkauf der bei den Zentralen
gelagerten Pflanzenschutzmittel zu verstarken, stellen die Unternehmens-
vertreter ihre Produkte bei den Interviewpartnern oft in aggressiver sowie in

nicht objektiver Art und Weise vor.

. Weil die ,Endverbraucher ihnren Einkauf haufig Uber ihren festen Partner bei
,Handel und Genossenschaften® tatigen, liegt der thematische Besuchs-
schwerpunkt der Unternehmensvertreter mehr auf der Beratung als auf dem
Direkteinkauf. Daher brauchen die Unternehmensvertreter weniger bestim-

mend vorzugehen.
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Verlasslichkeit

Keine deutlichen Unterschiede gibt es bzgl. der Verlasslichkeit der Unterneh-
mensvertreter: So stufen ca. sieben Zehntel aller Kundengruppen dieses Person-

lichkeitsmerkmal mit ,Sehr gut” bzw. ,Gut® ein.
FUr die Befragungsergebnisse kdnnten folgende Begriindungen relevant sein:

. Die Unternehmensvertreter halten ihre Zusagen beim ,Amtlichen Dienst"
aufgrund der Bedeutung als neutrale, produktempfehlende Institution beson-

ders grundlich ein.

. Ahnlich wie beim ,Amtlichen Dienst* sind die Unternehmensvertreter wegen
der umsatzmafigen Bedeutung von ,Handel und Genossenschaften® bei

dieser Kundengruppe besonders verlasslich.

. Auch die ,Endverbraucher” sind mit diesem Persdnlichkeitsmerkmal zufrie-
den: Die gemachten Zusagen, beispielsweise im Rahmen einer Beschwer-
debearbeitung, stellen in vielen Fallen keinen grof’en wirtschaftlichen Um-
fang dar, weshalb die Unternehmensvertreter die Abmachungen relativ leicht

. - 119
einhalten kdnnen.

Fachkompetenz

Wahrend ca. sieben Zehntel des ,Amtlichen Dienstes® und der ,Endverbraucher®
die Fachkompetenz der Unternehmensvertreter mit ,Sehr gut” bzw. ,Gut® bewer-
ten, geben knapp neun Zehntel von ,Handel und Genossenschaften® eine deutlich

bessere Bewertung ab.

Vgl. Grygo, H.: Private haben einen guten Ruf. ,DLG-Mitteilungen®, 3/96 (1996), S. 22.
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Die Differenzen kdnnten wie folgt erklart werden:

Der ,Amtliche Dienst® meint, dass bei den Unternehmensvertretern aufgrund
ihrer Ausbildung sowie den standigen unternehmensinternen Weiterbildun-

gen die notwendige Fachkompetenz eigentlich besser sein mussen.

Dagegen beurteilen ,Handel und Genossenschaften dieses Personlich-
keitsmerkmal deutlich besser: Die Unternehmensvertreter arbeiten aus-
schlieRlich auf dem Gebiet des Pflanzenschutzes und sind demnach auf ih-
rem Gebiet fachlich sehr gut versiertm, wahrend die vorwiegend kaufman-
nisch ausgebildeten Interviewpartner sehr oft auch noch mit anderen Frage-
stellungen wie z. B. aus den Bereichen Bau-, Schmier-, Heizstoffe oder Tie-

rernahrung konfrontiert werden.

Wie beim ,Amtlichen Dienst” haben die ,Endverbraucher® aufgrund ihrer
schulischen Ausbildung und wegen ihrer Erfahrung die notwendige Fach-
kompetenz und kénnten daher die vom Unternehmensvertreter unter der
Beachtung des Umfelds, wie z. B. Boden- und Kleinklimaverhaltnisse, Sor-
ten, Dlngung etc. vorgeschlagene Losung des konkreten Beratungsproblem

kritisch bewerten.121

Exkurs Faktoranalyse

Die Faktoranalyse122 verfolgt das Ziel, eine Vielzahl von Merkmalen auf einige wenige

sogenannte Faktoren bzw. Dimensionen zu reduzieren. Mit anderen Worten, es wird

der Versuch unternommen, aus einer Menge von direkt messbaren und damit manife-

sten Merkmalen wenige indirekt messbare und damit latente Merkmale herauszukristal-

lisieren. Voraussetzung ist hierfur, dass die manifesten Merkmale miteinander korrelie-

ren.

120

121

114

Vgl. Bogdahn, Th. und Herrmann, M.: Verkaufer im Blickwinkel der Eink&ufer. ,Brauwelt®, 20/96
(1996), S. 938 ff: In einer branchenilibergreifenden Erhebung wurde festgestellt, dass ,.... sich die
deutschen Verkaufer durch ein ausgezeichnetes Produktwissen auszeichnen...”.

Vgl. Grygo, H.: Private haben einen guten Ruf. ,DLG-Mitteilungen®, 3/96 (1996), S. 22.
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Es ist davon auszugehen, dass die manifesten ,Persénlichkeitsmerkmale® miteinander
korrelieren. Gesucht wird nun mindestens eine latente Variable oder latenter Faktor,
welche(r) die Informationen aller ,Persénlichkeitsmerkmale“ in sich vereinigt. Es wird
danach die Hypothese unterstellt, dass die einzelnen ,Persénlichkeitsmerkmale® letzt-
lich jeweils nur eine ganz spezifische Seite eines allgemein zu definierenden Person-

lichkeitscharakteristikums beschreiben.

Auf Grund der niedrigen Gruppenfallzahlen werden alle Befragten Uber die Kunden-
gruppen gepoolt, d.h. zusammengefasst. Die Faktoranalyse wird also Uber die Ge-
samtstichprobe durchgefuhrt. Die Anlagen 5.4.1 FAKTORANALYSE PE10_1 BIS PE10_7 mit
den Tabellen zu den Kommunalitaten, zur erklarten Gesamtvarianz und zu der Kompo-
nentenmatrix - bestatigt die Annahme, dass im Ergebnis von einer Einfaktor-Losung,
d.h. ,Generalfaktor®, ausgegangen werden kann. Alle Faktorladungen weisen Werte a;
> 0,5 auf. Daher kann unterstellt werden, dass alle ltems die Komponenten eines Per-
sonlichkeitskonstrukts darstellen. Daraus folgt die Berechtigung, eine ,Personlichkeitss-
kala“ durch Addition aller Items pe10_1 bis pe10_7 je Proband zu bilden. Skalenbildun-
gen dieser Art sind in der Literatur als Summenindizes bekannt geworden.124 Die Vor-
schrift zur Summenindexbildung findet sich in Anlagen 5.4.2.1 BILDUNG DES SuUM-
MENINDEX ,PE10_IDX“. In Anlagen 5.4.2.2 TRANSFORMATION DES INDIZES PE10_IDX zU
,PE10_100“ wird eine Transformationsvorschrift vorgestellt, die zu einer Skala flhrt, de-
ren Minimum bei 0 und deren Maximum bei 100 liegt (pe10_100). Dieser Transformati-
on hat den Vorteil, dass dadurch Vergleiche insbesondere zwischen den einzelnen

Kundengruppen transparenter werden.

Die Box-Plot-Graphen der drei Kundengruppen (vgl. Schaubild 9) veranschaulichen nun
folgenden Sachverhalt: Die Mediane, d.h. die waagerechten Linien in den Boxen, un-
terscheiden sich kaum, wahrend die Quartilsabstande, d.h. die obere und untere Be-
grenzungslinie der ,boxes’ und damit das Mal® der Streuung der Einzelwerte, um den

Median erheblich differieren: Die Kundengruppen unterscheiden sich somit nur hin-

122
Backhaus, K., Erichson, B., Plinke, W. und Weiber, R.: Multivariate Analysenmethoden. Neunte,

Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Berlin (2000), S. 189ff.

123
Bei einer Einfaktor-Losung wird keine Rotation durchgefihrt; diese wird als endgultiges Faktoren-

strukturergebnis angeboten.

124
Bortz, J. und Dohring, N.: Forschungsmethoden und Evaluation, zweite, vollstandig Uberarbeitete

und aktualisierte Auflage, Berlin (1995), S. 134ff.
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sichtlich der Merkmalsvariation. Die Probanden 118 und 136 reprasentieren Extrem-

werte zweier Interviewpartner in der Kundengruppe ,Amtlicher Dienst".

Schaubild 9:Serviceleistung ,Persénlichkeitsmerkmale®:
Box-Plot-Graphen der drei Kundengruppen
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Amtlicher Dienst Endverbraucher
Handel / Genossensch.
Kundengruppen

Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnungen

Im folgenden soll der Frage nachgegangen werden, inwieweit die Ausstrahlungskraft
der Personlichkeit der Unternehmensvertreter fur die Probanden differenziert nach den
Kundengruppen und dem Alter der Probanden von Bedeutung ist. Auch hierfir liefert
die ,Box-Plot-Methode“ erste explorative Hinweise, ob Unterschiede in der Merkmals-

verteilung zu erwarten sind (vgl. Schaubild 10):
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Schaubild 10:  Serviceleistung ,Persénlichkeitsmerkmale*.
Box-Plot-Graphen nach Kundengruppe und Alter
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Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnungen

Eine andere Mdoglichkeit zur Demonstration der Personlichkeitsunterschiede differen-

ziert nach Kundengruppen und Altersklassen bietet das dreidimensionale Balkendia-

gramm (vgl. Schaubild 11):
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Schaubild 11:  Serviceleistung ,,Persénlichkeitsmerkmale*.
Balkendiagramm nach Kundengruppe und Alter

Serviceleistungen "Persénlichkeitsmerkmale "

Personlichkeits-
skala

7Amt|. Dienst
Handel / Genoss.

Endverbraucher Kundengruppen
bis 40 Jahre

uber 40
Jahre

Alter

B Endverbraucher OHandel / Genoss. M Amtl. Dienst

Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnungen

Im obigen Schaubild 11 (vgl. auch Anlagen 5.4.3 UNIVARIATE VARIANZANALYSE — TABELLE
,DESKRIPTIVE STATISTIKEN") fallt auf, dass die Skalen-Mittelwerte differenziert nach Kun-
dengruppen und Alter nur Altersunterschiede in den einzelnen Kundengruppen aufzei-
gen: Jungere Befragte beurteilen die Bedeutung der ,Persénlichkeitsmerkmale® negati-
ver als altere Probanden. Ob diese Beobachtung verallgemeinert werden darf, ent-

scheidet man parametrisch mit der zweifaktoriellen Varianzanalyse125 (ANOVA).

Backhaus, K., Erichson, B., Plinke, W. und Weiber, R.: Multivariate Analysenmethoden. Neunte,
Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Berlin (2000), S. 56ff.
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Exkurs Varianzanalyse / ANOVA — 2 — Faktoriell

Die Varianzanalyse (ANOVA) pruft Mittelwertunterschiede zwischen drei und mehr
Stichproben. Das Untersuchungsmodell wird fur vorliegende Fragestellung zweifaktori-

ell, d.h. ,Kundengruppenzugehorigkeit und ,Alter®, ausgelegt.

Den Anlagen 5.4.3 UNIVARIATE VARIANZANALYSE — TABELLE ,TESTS DER ZWISCHEN-
SUBJEKTEFFEKTE®) kann man entnehmen, dass die Annahme aufrecht erhalten werden
muss: Die Faktorvariablen ,Kundengruppe“ und ,Alter” haben weder als Haupt- noch
als Interaktionseffekte einen Einfluss auf die ,Persénlichkeitsmerkmalsskala“. Die kriti-
schen Irrtumswahrscheinlichkeiten sind durchweg gréRer als die nominell vorgegebene

Irrtumswahrscheinlichkeit von a = 0,05 (5%).

Die Varianzanalyse muf} bestimmten Anforderungen wie z. B. Normalverteilung der
Skalenwerte in den Substichproben, Varianzhomogenitat etc. gentigen. Diese sind aber
hier nicht gegeben. Deshalb soll die Prifung oben genannter Fragestellung mit einer
nichtparametrischen Testmethode erganzt werden. Hierflr wird die Kontingenztestme-

thode ausgewanhlt, deren Basis eine Kreuzklassifikationstabelle ist.
1.1m ersten Schritt wird die Personlichkeitsskala wie folgt dichotomisiert:
- Kategorie 1: alle Werte < 50
- Kategorie 2: alle Werte > 50.

2.Die neue Skala mit der Kurzbezeichnung ,pe_100_2“ wird im zweiten Schritt zum
einen mit der Variablen ,Kundengruppenzughoérigkeit und zum andern mit der Va-

riablen ,Alter” kreuzklassifiziert.

3.Im dritten Schritt werden beide Tafeln jeweils mit der Chi*-Testmethode, d.h. ei-
nem Globaltest bearbeitet. Weiterhin werden in den Tafeln die einzelnen Zellen

sogenannten Residualtests, d.h. korrigierte Residuen, lokal unterworfen.

Anlagen 5.4.4.1 PE miT GRUPPE verdeutlicht die Kreuztabelle Personlichkeitsskala
(pe_100_2) pro Kundengruppe. Der Globaltest, d.h. der Chi*-Test, veranlasst zu der
Aussage, dass die Kundengruppenzugehorigkeit keinen Einfluss auf die ,Persénlich-
keitsmerkmale“ ausubt. Die korrigierten Residuen in den Kreuztabellen (vgl. Anlagen
5.4.4.1 PE miIT GRUPPE) sind alle kleiner 1,96 (Anmerkung: Signifikanzschranke der

Normalverteilung fir a = 0,05): Die Reprasentanten der einzelnen Kundengruppen ge-
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ben nur zufallig den beiden Kategorien 1 oder 2 der dichotomisierten Personlichkeitss-
kala den Vorzug. Beim ,Alter” ist zu beobachten, dass global eine Altersspezifik wirk-
sam ist: Lokal kann festgehalten werden, dass die ,Uber 40 jahrigen“ mehr zur Katego-
rie 1: ,Im Trend gute bis sehr gute Bewertung der Personlichkeitsmerkmale® neigen,
wahrend die ,Unter 40 jahrigen® die Einschatzung ,Im Trend befriedigend bis mangel-
haft" bevorzugen (val. Anlagen 5442 PE MIT ALTER).
Ein Wechselwirkungseffekt, d.h. eine Interaktion zwischen den Kundengruppen und
dem ,Alter” kann ebenfalls global und lokal ausgeschlossen werden, da in beiden Fal-
len die Signifikanzschranken nicht Uberschritten werden (vgl. Anlagen 5.4.4.3 PE miT
ALTER DIFFERENZIERT NACH GRUPPEN).

Exkurs Diskriminanzanalyse

Die Diskriminanzanalyse126 ist indiziert, wenn Unterschiede zwischen zwei oder mehr
Untersuchungsgruppen hinsichtlich einer Vielzahl von Merkmalen von Interesse sind.

Im einzelnen wird folgenden Fragestellungen nachgegangen:

- Gibt es Gruppenunterschiede?
- Welche Merkmale erklaren nachgewiesene Gruppenunterschiede?

- Zu welcher Gruppe lassen sich neue Untersuchungseinheiten (Probanden)
zuordnen?

Fur vorliegende Problemstellung kann festgehalten werden:

Es konnen statistisch keine signifikanten Kundengruppenunterschiede bezlglich der
.Personlichkeitsmerkmale“ ausgemacht werden. Kein Persdnlichkeitsmerkmal Uber-
schreitet die vorgegebene Irrtumswahrscheinlichkeit von a= 0,05 (5%) (vgl. Anlagen
5.4.5 DISKRIMINANZANLYSE NACH GRUPPEN — ,Gleichheitstest der Gruppenmittelwerte®)

Eine Neuzuordnung aller Probanden zu ihren Kundengruppen gemal linearer Diskrimi-
nanzfunktion erbringt eine 50%ige Vorhersagewahrscheinlichkeit (vgl. Anlagen 5.4.5

DISKRIMINANZANLYSE NACH GRUPPEN — ,Klassifizierungsergebnisse®), d.h. die Diskrimi-

Backhaus, K., Erichson, B., Plinke, W. und Weiber, R.: Multivariate Analysenmethoden. Neunte,
Uberarbeitete und erweiterte Auflage. Berlin (2000), S. 199f.
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nanzanalyse bestatigt die kundengruppenunabhangige Beurteilung der ,Persénlich-

keitsmerkmale“.

Schaubild 12:  Serviceleistung ,Persénlichkeitsmerkmale*.
Summenindizes

Serviceleistung "Persénlichkeitsmerkmale "

pe10_1: Plnktlichkeit

3
2,5 l

pe10_7: Fachkompetenz pe10_2: Freundlichkeit

pe10_6: VerlaBlichkeit pe10_3: Aufmerksamkeit

\

pe10_5: Objektivitat pe10_4: Verstandnis

— Amtlicher Dienst Handel / Genoss. = Endverbraucher

Quelle: Eigene Zusammenstellung und Berechnungen

Das Schaubild 12 unterstreicht explorativ, dass die ,Persénlichkeitsmerkmale” Uber alle

drei Kundengruppen nahezu identisch sind.

Exkurs Cluster - / Kreuztabellenanalyse

Fur die detaillierte Untersuchung in den drei Kundengruppen selbst - Analyse der
Strukturmerkmale ,Alter®, ,Bildungsgrad®, ,Beratungsschwerpunkt® und ,Organisati-

onsform“ - werden zunachst Clusteranalysen durchgefihrt. Alle drei Untersuchungen
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erbringen Zwei-Clusterlosungen (vgl. Anlagen 5.1.1 ,Amtlicher Dienst* CLUSTERANALYSE
— PERSONLICHKEITSMERKMALE (PE), 5.2.1 ,Handel und Genossenschaften® CLu-
STERANALYSE — PERSONLICHKEITSMERKMALE (PE), 5.3.1 ,Endverbraucher® CLu-
STERANALYSE — PERSONLICHKEITSMERKMALE (PE) und Ubersicht 20)

Ubersicht 19 -  Serviceleistung ,Persénlichkeitsmerkmale“:
Clusteranalysen

Kundengruppen: Cluster 1 Cluster 2
,<Amtlicher Dienst® A B
,=Handel und Genossenschaften® B A
,Endverbraucher® A B
Bemerkung: A: ,Eher gut bis Sehr gut®; B ,Eher schlecht bis mangelhaft*

Quelle: Eigene Zusammenstellung

-, Amtlicher Dienst”

Der ,Amtliche Dienst“ weist 43 Probanden mit der Einschatzung ,Eher gut bis gut* und
16 Interviewpartner mit ,Eher schlecht bis mangelhaft® (vgl. Anlagen 5.1.1 ,Amtlicher
Dienst” CLUSTERANALYSE — PERSONLICHKEITSMERKMALE (PE)) aus.

,Handel und Genossenschaften®

Bei ,Handel und Genossenschaften haben 18 Probanden die Entscheidung auf ,Eher
ausreichend bis mangelhaft* und 23 Interviewpartner auf ,Eher sehr gut bis gut gelegt
(vgl. Anlagen 5.2.1 ,Handel und Genossenschaften® CLUSTERANALYSE — PERSON-
LICHKEITSMERKMALE (PE)).

,Endverbraucher*

61 Probanden der ,Endverbraucher” neigen zu ,Eher im Trend positiv‘ und 16 zu ,Eher
im Trend negativ (vgl. Anlagen 5.3.1 ,Endverbraucher® CLUSTERANALYSE — PERSON-
LICHKEITSMERKMALE (PE)).
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Exkurs Kreuztabellenanalyse

LAmtlicher Dienst”

Beim ,Amtlichen Dienst* hat weder das ,Alter” noch der ,Beratungsschwerpunkt® (,Son-
derkulturen vs. Sonstiges’ bzw. ,Ackerbau vs. Sonderkulturen’) Einfluss auf die Urteils-
findung (vgl. Anlagen 5.1.2.1 PE MIT ALTER, 5.1.2.2 PE MIT ANBAUKULTUR und 5.1.2.3 PE

MIT PFLANZENSCHUTZBERATUNGSSCHWERPUNKT).

- ,Handel und Genossenschaften®

LAlter* und ,Organisationsform“ wirken sich bei ,Handel und Genossenschaften® nicht
auf die ,Persénlichkeitsmerkmale” aus. Nur bezuglich des Umsatzes fallt auf, dass Pro-
banden mit einer Umsatzverantwortung von zwei bis drei Millionen DM p.a. eine negati-

vere Beurteilung abgeben (vgl. Anlage 5.2.2.2 PE MIT UMSATZ (DM)).
,=endverbraucher®
Bei den ,Endverbrauchern® kann ebenfalls keine Einflussnahme bzgl. ,Alter®, ,Bil-

dungsgrad® und ,Organisationsform® angemeldet werden (vgl. Anlagen 5.3.2.1 PE mIT

ALTER, 5.3.2.2 PE MIT BILDUNGSGRAD und 5.3.2.3 PE MIT ORGANISATIONSFORM).

4.1.2.4 Besuche

Die Einzelindikatoren fur die Bewertung der Serviceleistung ,Besuche” sind wie folgt:
1.  Gewlinschte Besuchshé&ufigkeit von maximal vier Mal im Jahr
2 Wunsch der ,Endverbraucher” nach mehr als drei Feldbegehungen im Jahr
3. Einfluss der Besuche auf die Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung
4

Einfluss des Wechsels des Unternehmensvertreters auf die Zusammenarbeit.

Nachfolgend sind die Befragungsergebnisse bzgl. der einzelnen Merkmale tabellarisch

zusammengefasst (vgl. Ubersicht 21):

123



Kap. 4 — Bestandsanalyse des bisher praktizierten Servicemanagements

Ubersicht 20 -  Serviceleistung ,,Besuche*.
Angaben der Interviewpartner in Prozent
. . »Amtlicher | ,Handel/ »Endver-
Serviceleistung Dienst® ¢ b her<
Besuche* iens enossen- raucher
” schaften“
Anteil der Anteil der Anteil der
Einzelbewertungen Befragten Befragten Befragten
in % in % in %
1. Gewiinschte Besuchshéufigkeit von maxi-
mal vier Mal im Jahr
Anteil der Interviewpartner, welcher
- sich dies wiinscht. 47,0 741 62,4
2. Wunsch der ,,Endverbraucher nach
mehr als drei Feldbegehungen im Jahr
Anteil der Interviewpartner, welcher
- sich dies wiinscht. - - 14,1
3. Einfluss der Besuche auf die Mittelem-
pfehlung bzw. Kaufentscheidung
Anteil der Befragten, bei welchem der
- Einfluss ,Sehr stark” bzw. ,Stark” ist. 1,5 9,4 14,4
4. Einfluss des Wechsels des Unterneh-
mensvertreters auf die Zusammenar-
beit
Anteil der Befragten, bei welchem der
- Einfluss ,Sehr stark” bzw. ,Stark” ist. 16,9 13,0 25,0

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Von den tabellarisch zusammengefassten Ergebnissen sind folgende Punkte von Be-

deutung:

1.  Gewlnschte Besuchshé&ufigkeit von maximal vier Mal im Jahr

Bzgl. des Wunschs nach einer Besuchsfrequenz von maximal vier Mal im Jahr
unterscheidet sich die gewunschte Besuchshaufigkeit mit knapp der Halfte des
»LAmtlichen Dienstes“ deutlich von ca. drei Viertel von ,Handel und Genossen-

schaften” und der ,Endverbraucher®.
Folgende Begrundungen gibt es fur die Diskrepanzen:

. Der ,Amtliche Dienst® artikuliert seinen Wunsch deutlich schwacher, weil die
Interviewpartner haufig eine vorgefasste Meinung aufgrund ihrer eigenen
Erfahrungen besitzen. Weiterhin richten sich die Befragten haufig nach der
Mittelempfehlung ihrer vorgesetzten Dienststellen. Gleichwohl winscht sich
im Umkehrschluss jeder zweite Befragte, mehr als vier Mal jahrlich besucht

zu werden, weil sie die Unternehmensvertreter als kompetenten Gesprachs-
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partner zur Diskussion von aktuellen Problemstellungen sowie von Ergebnis-

sen laufender Feldversuche ansehen.

. Dagegen wunschen sich ,Handel und Genossenschaften® eine deutlich ge-
ringere Besuchsfrequenz, weil sie sich in ihrer Arbeit wahrend der Hochsai-
son aufgehalten flhlen und sich bei fachlichen Problemstellungen auf die

Hilfestellung des Unternehmensvertreters verlassen.

. Die Befragungsergebnisse bei den ,Endverbrauchern liegen zwischen den
beiden anderen Kundengruppen: Auf der einen Seite winschen sich die In-
terviewpartner okologische und 6konomische Hilfestellungen bei der Anwen-
dung von Pflanzenschutzmitteln, auf der anderen Seite richten sich die Be-
fragten weitgehend nach den Empfehlungen des ,Amtlichen Dienstes® und

machen somit den Besuch des Unternehmensvertreters fast Gberflissig.

Wunsch der ,Endverbraucher” nach mehr als drei Feldbegehungen im Jahr

Knapp ein Sechstel der ,Endverbraucher® winschen sich mehr als drei Feldbege-
hungen p.a. zusammen mit einem Unternehmensvertreter: Sie wollen bei ihrer
Bestandesfuhrung ganz sicher gehen und nutzen die flir sie kostenlosen ,Kon-

trollgange”.
Einfluss der Besuche auf Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung

Aufgrund der Befragungsergebnisse haben die Besuche einen sehr geringen Ein-
fluss auf die Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung: Fast alle des ,Amtlichen
Dienstes®, und ca. ein Zehntel von ,Handel und Genossenschaften“ sowie der
.-Endverbraucher‘ gehen von einem ,Sehr starken“ bzw. ,Starken“ Einfluss der
Besuche aus. Damit hat diese Serviceleistung einen noch geringeren Einfluss auf

den Absatz als die ,/Informationsfahrten”.

. Der ,Amtliche Dienst“ begrindet seine Meinung wie folgt:

Sehr wichtig sind fur ihn die in eigenen Versuchen gemachten Erfahrungen,
weil 47,4% der Interviewpartner diese Versuchsergebnisse zur Grundlage ih-
rer Empfehlung machen; davon sammeln 3,5% der Befragten ihre Erfahrun-

gen nach Dienstschluss im eigenen Betrieb.

Als weiteren Grund geben 38,6% der Befragten an, sie wirden der Empfeh-
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lung der vorgesetzten Dienststelle folgen.

Eine Ausnahme bilden 3,5% der Interviewpartner, welche die Mittelempfeh-
lung ihrer vorgesetzten Dienststelle ignorieren und die Empfehlungen ande-

rer Pflanzenschutzinstitutionen befolgen.

Weitere 3,5% Prozent empfehlen die Mittel aufgrund des Preis-Leistungs-

Verhaltnisses.

3,5% geben an, sie wurden die Mittel nach biologisch-6kologischen Ge-

sichtspunkten empfehlen.
Weitere 3,5% antworten, dass sie die Erfahrungen der Landwirte ,ihres”

Dienstbezirks zur Grundlage ihrer Empfehlung machen wirden.

. Die Interviewpartner von ,Handel und Genossenschaften“ geben folgende

Grinde an:

50,3% wurden nur bereits gut eingefuhrte Mittel einkaufen.
20,4% berucksichtigen bei ihrer Bestellung die Vorrate in der Zentrale.

16,7% der Befragten empfehlen Mittel, mit denen sie direkt oder indirekt gute
Erfahrungen gesammelt haben. Zu diesem Befragungsergebnis tragt die
Erfahrung bei, dass Produktneueinfuhrungen einen grof3en Mehraufwand zur

Endverbraucheraufklarung bedeuten.

9,3% der Befragten geben an, sie wirden ausschlie3lich Mittel mit den

gréfldten Gewinnspannen ordern.
3,3% der Interviewpartner sagen aus, sie wurden das Sortiment nicht unnotig

ausdehnen wollen.

. Von den ,Endverbrauchern“ werden folgende Griinde genannt:

62,0% befolgen die Empfehlungen des ,Amtlichen Dienstes*.
19,0% bleiben grundsatzlich bei bewahrten Produkten.

Jeweils 4,3% geben folgende Begrundungen an:

- Sie probieren standig neue Mittel aus.

- Sie befolgen die Empfehlung von ,Handel und Genossenschaften®.
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- 2,9% setzen nur umweltschonende Mittel ein.
Jeweils 1,5% merken weiterhin an:

- Der Unternehmensvertreter empfiehlt ein nicht zugelassenes und somit

nicht offiziell erhaltliches Mittel.

- Die Beratung ist zu fachbezogen und nicht wirtschaftlich genug ausge-

richtet.
- Der Unternehmensvertreter fuhrt keine Feldbegehung durch.

- Die Empfehlung des (Ring-) Betriebsberaters hat groieres Gewicht als

die des Unternehmensvertreters.

- Die Empfehlungen in den Fachzeitschriften sind objektiver.

Einfluss des Wechsels des Unternehmensvertreters auf die Zusammenarbeit

In einem starkeren Umfang wirkt sich ein Personalwechsel aus. Gleichwohl sind
die Auswirkungen nicht gravierend, weil jeweils nur ca. ein Zehntel des ,Amtlichen
Dienstes®, bzw. von ,Handel und Genossenschaften“ sowie ein Viertel der ,End-
verbraucher” von einem ,Sehr starken® bzw. ,Starken® Einfluss auf die Zusam-

menarbeit sprechen.
Die Grlnde fur die einzelnen Befragungsergebnisse konnten folgende sein:

. Der ,Amtliche Dienst® besitzt hinsichtlich der Mittelempfehlung eine weitge-
hend vorgefasste Meinung aufgrund eigener oder von Kollegen gemachten

Erfahrungen bzw. Vorgaben durch vorgesetzte Stellen.

. Die Interviewpartner von ,Handel und Genossenschaften kdnnten meinen,
das die Zentralen vorwiegend fur die Disposition der Pflanzenschutzmittel
verantwortlich waren, weshalb ein Wechsel des Unternehmensvertreters re-
lativ wenig Einfluss auf die Zusammenarbeit haben wiarde. Weiterhin konn-
ten sie anflhren, dass die eigenen oder die von Kollegen gemachten Erfah-

rungen einen grof3en Einfluss haben.

. Die ,Endverbraucher” kénnten vorwiegend die Empfehlungen des ,Amtlichen
Dienstes” befolgen. Dennoch konnte der Wechsel des Unternehmensver-

treters die Zusammenarbeit mit den Befragten im Vergleich mit den beiden
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anderen Kundengruppen im groReren Umfang beeinflussen, weil bei den
Besuchen haufig mit der Zeit eine Art von Vertrauensverhaltnis entsteht:
Mischungsvertraglichkeiten, Anwendungsbeschrankungen, Produktvor- und
-nachteile sowie in aktuellen Feldversuchen gemachte Empfehlungen sind
thematische Schwerpunkte. Wirde nun ein Unternehmensvertreter ein gro-
Reres Gebiet zugeteilt bekommen, so wirde dieses Vertrauensverhaltnis

abnehmen.

4.1.2.5 Beratungs-/ Abverkaufshilfen

Die ,Beratungshilfen” erhielt der ,Amtliche Dienst®, die ,Abverkaufshilfen die Kunden-

gruppe ,Handel und Genossenschaften®.

Folgende Einzelmerkmale bei der Serviceleistung ,Beratungs- / Abverkaufshilfen“ gibt

es:
1. Erhalt der Beratungshilfen

2. Beurteilung der Beratungshilfen ‘Dia’, ‘Folien’ und ‘Poster’, reale Rangfolge des

Einsatzes und Wunsch nach weiteren Beratungshilfen

3. Angebot der Abverkaufshilfen ‘Regionalempfehlung’, ‘Feldbegehungen’, ‘Semina-
re’, Verkaufsberatung’, ‘Kundenbesuche’, ‘Prospektmaterial’, ‘Schulungen’, ‘Wer-
bepréasente’, ‘Diagnosegeréte’ und ‘Prospektstdnder, Wunsch nach weiteren Ab-
verkaufshilfen und die gewiinschte Rangfolge bzgl. des Angebots von Abverkaufs-
hilfen.

In der folgenden Tabelle sind die Einzelmerkmale und die dazugehdrigen Interviewer-

gebnisse zusammengefasst (vgl. Ubersicht 22):
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Ubersicht 21 - Serviceleistung ,Beratungs- / Abverkaufshilfen®:
Angaben der Interviewpartner in Prozent
. . »Amtlicher | , Handel / »Endver-
Berat Sew}(j:Le'St;:ngf hilfen Dienst“ Genossen- | braucher*
,Beratungs- verkaufshilfen schaften®
Anteil der Anteil der Anteil der
Einzelbewertungen Befragten Befragten Befragten
in % in % in %
1. Erhalt von Beratungshilfen
Anteil der Befragten, welcher
- Beratungshilfen erhalt 44,6 - -
2. Beurteilung der Beratungshilfen
Anteil der Befragten, welcher eine Bewertung
mit ,Sehr gut® bzw. ,,Gut* vornimmt
- Dia 80,3 - -
- Folien 87,3 - -
- Poster 44,3 - -
3. Wunsch  bzgl. des Angebots von
Abverkaufshilfen
Anteil der Befragten, welcher sich folgende Ab-
verkaufshilfen winscht:
- Regionalempfehlungen - 49,0 -
- Feldbegehungen - 54,0 -
- Seminare - 56,0 -
- Verkaufsberatung - 18,8 -
- Kundenbesuche - 50,0 -
- Prospektmaterial - 78,8 -
- Schulungen - 44,0 -
- Werbeprasente - 40,4 -
- Diagnosegerate - 10,4 -
- Prospektstander - 26,5 -

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Die Befragungsergebnisse zur Serviceleistung ,Beratungs- / Abverkaufshilfen” sind wie

folgt zusammenzufassen:

1. Erhalt von ,Beratungshilfen”

Nur knapp die Halfte der Befragten erhalten diese Serviceleistung fur ihre Weiter-
bildungsveranstaltungen, weil bisher die Pflanzenschutzunternehmen die relativ

hohen Kosten fur die Erstellung der Beratungshilfen gescheut haben.

2.  Beurteilung der ,Beratungshilfen®,Dias’, ,Folien’ und ,Poster’

Acht Zehntel des ,Amtlichen Dienstes” beurteilen die von den Pflanzenschutzun-
ternehmen zur Verfligung gestellten ‘Dias’, auf denen haufig Krankheits- bzw.
Schadlingsbilder oder verschiedene Ungras- oder Unkrautarten zu sehen sind, mit

~oehr gut bzw. ,Gut“: Alle wesentlichen Symptome und Merkmale der Krankheits-
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und Schadlingsbilder sind deutlich erkennbar.

Die ,Folie’ als Beratungshilfe, auf denen meistens Krankheitsablaufe, Wirkungs-
oder Abbaumechanismen abgebildet sind, bewerte knapp neun Zehntel der Inter-
viewpartner ebenfalls mit ,Sehr gut bzw. ,Gut®: Die fachlichen Aussagen sind

methodisch-didaktisch sehr gut reduziert.

Nur knapp die Halfte der Befragten benoten dagegen die Beratungshilfe ,Poster”
mit ,Sehr gut” bzw. ,Gut®, weil die Poster haufig thematisch uberladen und zu bunt

sind.

- Weitere ,Beratungshilfen”

Als Wunsch nach weiteren Beratungshilfen flr die Durchfuhrung von Weiterbil-

dungsveranstaltungen geben die Interviewpartner u. a. an:

* Anschauungsmodelle (32,6%),
* Videos (29,0%),
Zahlrahmen (16,9%),

Mischungstabellen und Schaublatter (jeweils 8,6%),

Technische Informationen (4,3%).

Wunsch bzgl. des Angebots von ,Abverkaufshilfen®

Aus obiger Ubersicht ist zu erkennen, dass die Interviewpartner von ,Handel und
Genossenschaften” sich vorwiegend ,Abverkaufshilfen winschen, welche direkt

und schnell zu einem erhohten Umsatz fiihren.
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In Schaubild 13 sind alle ,,Abverkaufshilfen“ als Netzdiagramm abgebildet, wobei

die Flachenbegrenzungen durch die Prozente gegeben sind.

Schaubild 13: Serviceleistung ,Abverkaufshilfen®
Angaben der Interviewpartner in Prozent

Serviceleistung "Abverkaufshilfen™

Kundenbesuche

Werbeprasente . Verkaufsberatung
A Schulungen

Seminare

Feldbegehungen

Regionalempfehlungen

Prospektmaterial
78,8

Diagnosegerate

Prospektstander

B Abverkaufshilfen (%)

Quelle: Eigene Berechnungen und Untersuchungen

Exkurs Cluster- / Kreuztabellenanalyse

Mit der Clusteranalyse wird der Versuch unternommen, die Probanden von ,Han-
del und Genossenschaften® in zwei Gruppen, d.h. Cluster zu splitten. Im Ergebnis
erhalt man einen Cluster 1, in welche die Probanden die ,Abverkaufshilfen® im
Durchschnitt ,Eher bejahen“ und einen Cluster 2, in welchen die Interviewpartner

die ,Abverkaufshilfen“ ,Eher verneinen“ (vgl. Schaubild 14 und Anlagen 6.1.1
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CLUSTERANALYSE — UNTERSTUTZUNGSMARNAHEN (UM)). Die ,Abverkaufshilfe” ,Pro-
spektmaterial’ bleibt ausgeschlossen, da keine Differenzierung zwischen den bei-

den Clustern zu beobachten ist: 1,2 zu 1,3.

Schaubild 14:

Serviceleistung ,Abverkaufshilfen*.
Angabe der Clustermittelwerten

3,5

Serviceleistung "Abverkaufshilfen:
Clustermittelwerte

Diag-

Pros-

Regional-

Feld-

Kunden- | Verkaufs4 Schul- Semi- . Werbe-
nose- |pektstan-| empfeh- | begeh- .
besuche |beratung| ungen nare A prasente
gerate der lungen ungen
E Cluster 1: "Eher ja" 1,3 1,7 1,4 1,2 2,5 1,8 1,3 1,3 1,5
M Cluster 2: "Eher nein" 1,9 2,8 2,3 1,8 3 2,2 1,9 2,1 1,9

Quelle: Eigene Berechnungen und Untersuchungen.

Aus dem Schaubild 14 geht eindeutig hervor, dass die Clusterdifferenzierung im

wesentlichen durch die ,Abverkaufshilfen” erklarbar ist, welche sich direkt auf

Kundenkontakte beziehen.

Eine vertiefende Erklarung der Clusterdifferenzierung durch die Strukturmerkmale

JAlter”, ,UmsatzgroRe” und ,Organisationsform® muss unterbleiben, da die Kontin-

genztabellenanalysen (global: Chi*-Test und lokal: korrigierte Residuen)
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keine signifikanten Befunde ergaben (vgl. Anlagen 6.1.2.1 UM MIT ALTER, 6.1.2.2
UM MIT UMSATZ (DM) und 6.1.2.3 UM MIT ORGANISATIONFORM).

- Wunsch bzgl. weiterer ,Abverkaufshilfen”
Folgende weitere ,Abverkaufshilfen“ winschen sich die Interviewpartner:
 Bessere Zusammenarbeit und Abstimmung mit dem ,Amtlichen
Dienst",
» Hilfestellungen beim Abverkauf von Lagerbestanden vor der Einfuh-
rung neuer Produkte,

» Verteilung von Software.

- Rangfolge bzw. Wunsch der ,Abverkaufshilfen*
Die Befragten wiinschen sich aufgrund der in Ubersicht 22 angefiihrten ,Abver-

kaufshilfen” folgende Rangfolge:

1. Prospektmaterial (78,8%)

2. Seminare (56,0%)

3. Feldbegehungen (54,0%)

4. Kundebesuche (50,0%)

5. Regionalempfehlungen (49,0%)
6. Schulungen (44,0%)

7. Werbeprasente (40,4%)

8. Prospektstander (26,5%)

9. Verkaufsberatung (18,8%)

10. Diagnosegerate (10,4%)

Von Bedeutung sind hier folgenden Punkte:

Die Interviewpartner sind vorwiegend an praxisorientierten ,Abverkaufshilfen®, mit
denen sofort Umsatz realisiert werden kann, interessiert. Dies gilt insbesondere

fur das ,Prospektmaterial’.
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Zusammenfassend kann man feststellen, dass ,Handel und Genossenschaften®
sich einerseits ,,Abverkaufshilfen” fur den P.0.S."” wiunschen, welche sich direkt in
einen zusatzlichen Umsatz ausdricken. Andererseits wiunscht sich diese vorwie-
gend betriebswirtschaftlich ausgebildete Kundengruppe ,Abverkaufshilfen® zur
fachlichen Weiterbildung und zur Vorbereitung fur ihre Kundengesprache am
P.O.S.

In diesem Zusammenhang stellt sich auch die Frage, inwieweit die Computer-
technik das Servicemanagement im Pflanzenschutz unterstitzen kann. Zu diesem
Problemkreis kann nur auf Informationen zuriickgegriffen werden, die sich aus der
Zukunftsbewertung von tragbaren PC’s ableiten lassen. Das folgende Schaubild
15 gibt Auskunft dartber, wie die Probanden in den drei Kundengruppen die Zu-

kunft tragbarer PC’s im Durchschnitt bewerten.

127
P.0O.S. = Point of sales
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Schaubild 15: Serviceleistung ,Einsatz von EDV*
Angaben der Interviewpartner in Schulnoten

Serviceleistung "Einsatz von EDV"

Notenskalen-
Bewertung
"Sehr
wichtig"(=1)
bis "Nicht
wichtig"(=5)

Amtlicher Dienst Handelund Endverbraucher
Genoss.

Kundengruppen

Quelle: Eigene Berechnungen und Untersuchungen.
Demnach stuft die betriebswirtschaftlich ausgebildete Kundengruppe ,Handel und

Genossenschaften®, gefolgt von den ,Endverbrauchern® die Zukunft der EDV im

Pflanzenschutzmanagement bedeutend hoher als der ,Amtliche Dienst" ein.
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4.2 Serviceschwerpunkte

Im folgenden werden die Befragungsergebnisse der im vorherigen Kapitel 4.1 SER-
VICELEISTUNGEN aufgefuhrten einzelnen Serviceleistungen differenziert nach Kunden-
gruppen dem Expertenurteil gegeniibergestellt (vgl. Ubersichten 23-25). Die Gegen-
Uberstellung zielt auf einen Rangplatzvergleich ab, welcher ein Ansatzpunkt flur eine

madgliche strategische Neuausrichtung ist.

Die in den Ubersichten 23 — 25 angefiihrte Information ,Realitat ist durch Expertenur-
teile eruiert worden (vgl. hierzu Kap. 2.3.2 SERVICESCHWERPUNKTE). Die Information
~Wunsch® ist eine Interpretationskategorie, welche durch Zusammenfassung der Ant-
wortvorgaben ,Sehr wichtig“ und ,Wichtig“ ermittelt wird. Beide Informationen werden in

Rangplatze uberfuhrt.
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Ubersicht 22 -  Rangfolgenvergleich der Serviceleistungen beim
»<Amtlichen Dienst“ (Probanden- vs. Expertenurteil)

Quelle: Eigene Erhebungen und Berechnungen.
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Ubersicht 23 -  Rangfolgenvergleich der Serviceleistungen bei ,Handel
und Genossenschaften (Probanden- vs. Expertenurteil)
»»HANDEL UND GENOSSENSCHAFTEN* Rang
Anteil der ,Wunsch® | ,Realitat*
Serviceleistung Zuordnung Befragten (Probanden- | (Experten-
in % urteil) urteil)
Umtausch / Reklamation Produktorientiert 98,1 1 10
Entsorgung Produktorientiert 92,7 2 9
Persénlichkeitsmerkmale Kundenorientiert 91,1 3 7
Produktinformation bzgl. Zu- | b,y ktorientiert 89,3 4 2
lassungssituation
Abverkaufshilfen Kundenorientiert 89,1 5 4
Produktinformation durch Produktorientiert 855 6 6
Beratungstelefon
Informationsveranstaltungen | Kundenorientiert 83,4 7 8
Informationsbroschliren Produktorientiert 79,3 8 5
Informationsfahrten Kundenorientiert 57,4 9 1
Besuche Kundenorientiert 55,3 10 3
' Anteil der Befragten in %, welcher die genannten Serviceleistungen als ,Sehr wichtig* u. ,Wichtig*
einstuft.
% vgl. Ubersicht 2

Quelle: Eigene Erhebungen und Berechnungen.
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Ubersicht 24 -  Rangfolgenvergleich der Serviceleistungen bei
,Endverbrauchern® (Probanden- vs. Expertenurteil)

Quelle: Eigene Erhebungen und Berechnungen.

Aus dem obigen Vergleich — Probandenurteil vs. Expertenurteil — geht hervor, dass al-
len drei Kundengruppen die produktorientierten Serviceleistungen wichtiger als die bis-
her von den Pflanzenschutzunternehmen primar angebotenen kundenorientierten Ser-
viceleistungen sind. Dies kdnnte darauf zurickzuflhren sein, weil die produktorientier-
ten Serviceleistungen das gewilnschte 6kologische und 6konomische Ergebnis starker
und direkter beeinflussen und damit eine groRere Bedeutung als die kundenorientierten

Serviceleistungen haben.
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Die Frage, ob die Rangfolgen ,Wunsch® und ,Realitat” im Trend Ubereinstimmen, lasst
sich effizient beantworten, wenn man den Rangkorrelationskoeffizienten (R) nach

128
SPEARMAN berechnet:

LAmtlicher Dienst* R =-0,355
,Handel und Genossenschaften® R =-0,661
,Endverbraucher* R =-0,564

In allen drei Kundengruppen verlauft die Wunsch-Realitats-Beziehung gegenlaufig,
beim ,Amtlichen Dienst* schwach und bei ,Handel und Genossenschaften® sowie ,End-
verbrauchern® mittelmaRig bis starker. Damit ist der ,Wunsch-Realitats-Konflikt“ ein-

deutig quantifiziert.

4.2.1 Produktorientierte Serviceleistungen

Bzgl. der Rangplatzfolge dieser Serviceleistungen konnten sich fur die drei Kunden-

gruppen folgende Begriindungen anflhren lassen:

4.2.1.1 Umtausch / Reklamation

Diese Serviceleistung kann bei ,Handel und Genossenschaften” auf Rang 1 im Gegen-
satz zum ,Amtlichen Dienst“ und ,Endverbrauchern® mit jeweils Rang 3 eingestuft wer-

den.

Hierfur konnte folgender Hintergrund vermutet werden:

1. ,Handel und Genossenschaften® stufen diese Serviceleistung auf Rang 1
wegen des gleichzeitigen materiellen und immateriellen Schadens ein: So-
wohl ,Amtlicher Dienst” als auch ,Endverbraucher konnten ihre Unzufrie-
denheit ihren Berufskollegen mitteilen und es konnte bei ihnen der Eindruck
entstehen, der ortliche Pflanzenschutzmittelvertreiber wirde Umtausch und
Reklamationen auslosende Waren verkaufen. Damit wurden sie ihren Ruf

als Partner der Landwirtschaft gefahrden.

ClauB3, G. und Ebner, H.: Grundlagen der Statistik fur Psychologen, Paddagogen und Soziologen. 6.
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Dagegen weist der ,Amtliche Dienst” dieser Serviceleistung den niedrigeren
Rang 3 zu, weil einerseits bei ihm ein finanzielles Risiko nicht vorhanden ist,
aber andererseits ein von der als neutral und objektiv geltenden Institution

empfohlenes Produkt eine Beschwerde hervorruft.

Auch die ,Endverbraucher® stufen diese Serviceleistung im Vergleich zu
,Handel und Genossenschaften® auf Rang 3 niedriger ein, weil der finanzielle
Verlust haufig vergleichsweise gering ist: So wachsen sich beispielsweise
Kulturschaden, entstanden durch die Verwendung von fehlerhaften Pflan-
zenschutzmitteln, haufig schnell wieder weitgehend aus und der ,Endver-
braucher hat keinen Totalausfall. Dagegen ist eine fehlerhafte Ware fir

,Handel und Genossenschaften“ nicht mehr verkauflich.

4.2.1.2 Entsorgung

Keine nennenswerten Differenzen bzgl. der Rangeinstufungen liegen zwischen dem

,<Amtlichen Dienst® mit Rang 1, ,Handel und Genossenschaften mit Rang 2 sowie

.-Endverbraucher” mit Rang 2 vor.

Allen drei Kundengruppen ist diese Serviceleistung damit von gro3er Bedeutung, weil

1.

,Handel und Genossenschaften® sowie ,Endverbraucher® den ,Amtlichen
Dienst® bzgl. Hilfestellung bei der Umsetzung der relevanten Gesetze und

Verordnungen kontaktieren,

,Handel und Genossenschaften“ zur Ricknahme der Verpackungen gesetz-

lich verpflichtet sind und

fur die ,Endverbraucher” die Entsorgung der Verpackungen aufgrund der

immer restriktiveren Mullpolitik eine zusatzliche Belastung darstellt.

4.2.1.3 Produktinformation durch Beratungstelefon

Fur die Serviceleistung ,,Produktinformation durch Beratungstelefon®kann bei allen drei

Kundengruppen der mittlere Rang 6 ermittelt werden.

Folgende Begrindungen waren hierzu denkbar:

Auflage. Berlin (1978), S. 127ff.
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1.

Liegen spezielle Fragen zur Klarung an, so fuhrt erfahrungsgemaf der ,Amt-
liche Dienst“ zunachst ein klarendes Gesprach mit einem amtlichen Berufs-
kollegen; nur in Notfallen kontaktieren sie das betreffende Pflanzenschut-

zunternehmen.

Haufig kommen Ratsuchende zur ortlichen Einkaufsstelle von ,Handel und
Genossenschaften® und wollen eine bestimmte Frage bei der Anwendung
von Pflanzenschutzmitteln sofort beantwortet haben. Im Gegensatz zum
~<Amtlichen Dienst® kann der Interviewpartner bei seinen ebenfalls kaufman-
nisch ausgebildeten Kollegen nur wenig fachliche Informationen erhalten,
weshalb er auf die Produktinformation durch das Beratungstelefon beson-

ders angewiesen ist.

Die ,Endverbraucher” nutzen die telefonische Erreichbarkeit fur spezielle
Fragen zur Anwendung, denn sie setzen die Pflanzenschutzmittel aus 6kolo-
gischen und 6konomischen Grunden haufig sehr spontan ein. Die telefoni-
sche Erreichbarkeit ist besonders wichtig fur neu auf den Markt gekommene
Pflanzenschutzmittel, mit denen die Befragten noch wenig Erfahrung ge-

sammelt haben.

4.2.1.4 Produktinformation zur Zulassungssituation

Die Serviceleistung ,Produktinformation zur Zulassungssituation“ nimmt ebenfalls den

mittleren Rang 6 ein, weill

1.

2.

der ,Amtliche Dienst“ durch vorgesetzte Dienststellen informiert wird,

die Interviewpartner von ,Handel und Genossenschaften“ die nicht zugelas-

senen Pflanzenschutzmittel umtauschen missten und

fur die ,Endverbraucher” ein Anwendungsverbot flr nicht zugelassene Pflan-

zenschutzmittel gilt.

4.2.1.5 Probemittel

Sowohl der ,Amtliche Dienst“ mit Rang 4 als auch die ,Endverbraucher mit Rang 5 las-

sen bei dieser Serviceleistung einen mittleren Rangplatz entstehen, weil
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1. der ,Amtliche Dienst® im Rahmen der Mittelprifung bereits eine genugend
grolle Menge von Pflanzenschutzmitteln zur Verfigung gestellt bekommt

und

2. die ,Endverbraucher” die Inanspruchnahme von ,Probemitteln” als eine indi-
rekte Verpflichtung zum spateren Kauf dieses Pflanzenschutzmittels anse-

hen.

4.2.1.6 Informationsbroschiiren

Auf den unteren Rangplatzen positioniert sich diese Serviceleistung beim ,Amtlichen
Dienst® auf Rang 9, bei ,Handel und Genossenschaften“ auf Rang 8 sowie bei den

.-Endverbrauchern“ auf Rang 7.

Die relativ schlechte Positionierung kénnte sich daraus erklaren, dass

1. der ,Amtliche Dienst® die darin getroffenen Aussagen als nicht sehr objektiv
ansieht und den von seinen vorgesetzten Dienststellen gegebenen Informa-

tionen mehr Glauben schenkt,

2. die Interviewpartner von ,Handel und Genossenschaften“ diese Servicelei-

stung als etwas Selbstverstandliches ansehen und

3. die ,Endverbraucher® ihre eigenen Erfahrungen starker bewerten.

4.2.2 Kundenorientierte Serviceleistungen

Bei diesen Serviceleistungen kénnte man folgende Erklarungsmuster hinsichtlich der
Rangplatzzuordnung angeben:

4.2.2.1 Informationsfahrten

Zwischen dem ,Amtlichen Dienst® mit Rang 8, ,Handel und Genossenschaften® mit

Rang 9 sowie den ,Endverbrauchern® mit Rang 8 gibt es keine gro3en Unterschiede.

Ihre Einstufung erklart sich dem Autor wie folgt:

1. Die anlasslich der ,Informationsfahrten“ gegebenen Informationen erschei-

nen als nicht ausreichend objektiv bzw. umfassend.

2. Der zeitliche Aufwand ist zu grof3.
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4.2.2.2 Informationsveranstaltungen

Hier gibt es Unterschiede zwischen dem ,Amtlichen Dienst® mit Rang 11, ,Handel und

Genossenschaften mit Rang 7 sowie ,Endverbrauchern mit Rang 9.

Zur Erklarung kénnte man anmerken:

1.

Der ,Amtliche Dienst” befurchtet eine Konfusion bei den ,Endverbrauchern®,
wenn im gleichen Beratungsbezirk neben den amtlichen Vortragen zeitgleich
zusatzliche Vortragsveranstaltungen von mehreren Pflanzenschutzunter-
nehmen zur gleichen Thematik, aber mit unterschiedlichen Aussagegehalten

bzw. Empfehlungen stattfinden.

Im Gegensatz dazu stufen ,Handel und Genossenschaften® die ,/Informati-
onsveranstaltungen“ im Trend besser ein, schliellich stellen sie ihrer Mei-

nung nach eine wesentliche ,Abverkaufshilfe dar.

Die ,Endverbraucher” begrunden ihre Meinung mit der zu starken Hervorhe-
bung der Unternehmensprodukte und sehen daher die Wichtigkeit solcher

Veranstaltungen als Informationsquelle als gering an.

4.2.2.3 Personlichkeitsmerkmale

Keine groRen Differenzen gibt es zwischen den Rangeinstufungen im mittleren Mittel-

feld zwischen dem ,Amtlichen Dienst* mit Rang 5, ,Handel und Genossenschaften® mit

Rang 3 sowie ,Endverbrauchern® mit Rang 4.

Die Grunde fur diese Einstufung kénnten folgende sein:

1.

144

Prinzipiell sind alle Interviewpartner an dem Austausch von Informationen

interessiert.

Der ,Amtliche Dienst” nimmt die niedrigere Einstufung vor, weil die ,Persén-
lichkeitsmerkmale® der Unternehmensvertreter die Mittelempfehlung auf-
grund einer haufig bereits gefassten, festen Meinung nur geringfligig beein-

flussen.

,=Handel und Genossenschaften® sind vorwiegend kaufmannisch ausgebildet
und damit in erster Linie auf die fachlichen ,Persénlichkeitsmerkmale® (Fach-

kompetenz) angewiesen.
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4.

Fur die ,Endverbraucher* nehmen die ,Persénlichkeitsmerkmale® einen ho-
hen Stellenwert ein, weil sie von den Unternehmensvertretern wichtige In-

formationen erfahren, die eine integere Persodnlichkeit voraussetzen.

4.2.2.4 Besuche

Deutlich unterscheidet sich der Rangplatz des ,Amtlichen Dienstes” mit Rang 7 von der

Einstufung durch ,Handel und Genossenschaften“ mit Rang 10 sowie ,Endverbraucher”

mit Rang 10.

Begrundungen konnten folgende sein:

1.

Der ,Amtliche Dienst* erfahrt anlasslich der ,Besuche® u. a. zusatzliche In-
formationen bzgl. Anwendungsergebnisse von neuen Produkten, Pflanzen-
schutzproblemen aus anderen Regionen, geplanten Neuentwicklungen etc.,

welche die zuklnftige Beratungstatigkeit beeinflussen kdnnen.

Dagegen fuhlen sich ,Handel und Genossenschaften sowie ,Endverbrau-
cher” in ihrer Arbeit aufgehalten, weshalb sie die Wichtigkeit dieser Service-
leistung als sehr gering einstufen. Diese Platzierung korrespondiert auch mit
den schon friher beschriebenen Befragungsergebnissen bzgl. des Wunschs

nach einem Besuch.

4.2.2.5 Beratungs-/ Abverkaufshilfen

Deutliche Unterschiede gibt es zwischen den Einstufungen des ,Amtlichen Dienstes”

mit Rang 10 sowie ,Handel und Genossenschaften® mit Rang 5, weil

1.

fur den ,Amtlichen Dienst“ die ,Beratungshilfen weniger bedeutungsvoll
sind, da bereits vorgesetzte Dienststellen die Interviewpartner mit ,Bera-

tungshilfen“ haufig gut ausstatten.

Dagegen bewerten ,Handel und Genossenschaften“ die ,Abverkaufshilfen®
haufig hoch ein, da sie wesentliche Hilfen flir eine Umsatzsteigerung dar-

stellen.

Bei ,Handel und Genossenschaften“ sind mit Rang 5 die ,Abverkaufshilfen*

niedriger ein als mit Rang 3 die ,Persénlichkeitsmerkmale“. Diese Beobach-
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tung deckt sich mit wissenschaftlichen Beitragen aus der Investitionspra-

. 129
XIS.

4.3 Zusammenfassung

Die Frage nach den Zufriedenheitsanspruchen in der Fragestellung F-4 Gendigen die
produkt- und kundenorientierten Serviceleistungen den Zufriedenheitsanspriichen der
Kundengruppen? (vgl. Kap. 1.2 ZIELSETZUNG) fuhrt zu dem Urteil, dass zum Teil erheb-
liche Unterschiede sowohl bei den einzelnen Serviceleistungen als auch zwischen den

einzelnen Kundengruppen festgestellt werden kdnnen.

Bezugnehmend auf die beiden Fragestellungen F-5 Inwieweit wirken sich kundenspezi-
fische Besonderheiten auf das Servicemanagement aus? und F-6 Welche Gewichtung
einzelner Serviceleistungen wird von den einzelnen Kundengruppen bevorzugt? (vgl.

Kap. 1.2 ZIELSETZUNG) kann auf Grund der Datenlage festgehalten werden, dass

bezuglich der produktorientierten Serviceleistungen gravierende und vielschich-

tige kundengruppenspezifische Unterschiede bestehen,

fur die kundenorientierten Serviceleistungen generell die gleiche Aussage ge-
troffen werden kann, mit Ausnahme der Serviceleistung ,Persénlichkeitsmerk-

male* aufgrund einer auffalligen Gruppenhomogenitat und

in allen drei Kundengruppen kaum bemerkenswerte Unterschiede nach Struk-
turmerkmalen wie z. B. ,Alter”, ,Status®, ,Bildungsgrad“ und ,Schwerpunkte®

etc. erkennbar sind.

129
Casagrande, M.: Industrielles Servicemanagement: Grundlagen, Instrumente, Perspektiven. Wies-

baden (1994), S. 325.
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5 PRAKTISCHE EMPFEHLUNGEN ZUR VERBESSERUNG

DES ZUKUNFTIGEN SERVICEMANAGEMENTS

Aufgrund der in Kap. 4 BESTANDSANALYSE DES BISHER PRAKTIZIERTEN SERVICEMANA-
GEMENTS dargestellten Umfrageergebnisse werden im folgenden Kapitel die Ist- / Sol-
labweichungen aufgezeigt und konkrete Verbesserungsmdglichkeiten fir das zukunfti-

ge Servicemanagement vorgeschlagen.

5.1 Effiziente Ausgestaltung einzelner Serviceleistungen

5.1.1 Vorgehensweise

Bzgl. der Ausgestaltung der einzelnen Serviceleistungen heil’t dies, dass ausgehend
von einer 100%-Zufriedenheits-Skala und deren funfer Schulnoteneinteilung zum Errei-
chen einer ,Sehr guten“ bzw. ,Guten® Servicezufriedenheit fir jedes einzelne Merkmal

ein Korridor von mindestens 60% bis maximal 100% notwendig ist.

BEWERTUNG % HANDLUNGSNOTWENDIGKEIT

Quelle: Eigene Zusammenstellung.
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Im Umkehrschlul® heildt dies wiederum, dass die Befragten mit einem Merkmal einer
Serviceleistung ,unzufrieden” sind und eine Handlungsnotwendigkeit erst dann vorliegt,
wenn sich mindestens 40% der Befragten nicht fur eine ,Sehr gute® bzw. ,Gute® Ser-
vicezufriedenheit entschieden haben' . Die Grenzziehung mit 60 bzw. 40% entspricht
der bekannten flinfer Schulnoteneinteilung und der allgemeinen Einschatzung der

menschlichen Zufriedenheit.

Wunschvorstellungen bzgl. der Serviceleistungen sind gegeben, wenn mindestens 60%

der Interviewpartner Winsche fur konkrete Serviceleistungen aul3ern.

Bei der Umsetzung der Handlungsnotwendigkeiten einzelner Unterpunkte werden pra-
xisnahe Empfehlungen differenziert nach den drei Kundengruppen zur effizienten Aus-

gestaltung und damit zur Optimierung des Servicemanagements gegeben.

130
Vgl. Kap. 3.5 DATENERHEBUNGSINSTRUMENT
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5.1.1.1 Produktorientierte Serviceleistungen

5.1.1.1.1 Umtausch / Reklamation

Folgende Handlungsnotwendigkeiten ergeben sich, wenn mehr als 40% der Probanden

,befriedigend” bis ,mangelhaft‘ geantwortet haben (vgl. Ubersicht 26):

Ubersicht 25 -  Serviceleistung ,Umtausch / Reklamation®
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung

,Umtausch / Reklamation* »Amtlicher | ,,Handel/ »Endver-
Dienst* Genossen- braucher*
schaften*
Indikatoren Prozent Prozent Prozent

1. Zeitspanne von max. drei Tagen zwischen
der Beschwerdemeldung und des Eintref-
fens des Unternehmensvertreters

Anteil der Interviewpartner, welcher
- nicht innerhalb von drei Tagen besucht

wird. 24,5 44,2 31,8
2. Erhalt von Informationen iiber den Stand
der Bearbeitung
Anteil der Interviewpartner, welcher
- nicht informiert wird. 65,0 28,3 61,8

3. Zeitspanne von max. drei Wochen zwi-
schen der Beschwerdemeldung und dem -
abschlufl

Anteil der Interviewpartner, bei welchem die

Beschwerde 1 1 1

- nicht innerhalb von drei Wochen abge- 64,6 64,0 54,0
schlossen ist.

4. Kulanz
Anteil der Interviewpartner, welcher
- eine Bewertung der Kulanz mit ,Befriedi-
gend - Mangelhaft® abgibt.

59,6 76,9’ 87,1

5. Gesamturteil
Anteil der Interviewpartner, welcher
- eine Gesamtbewertung mit ,Befriedigend —
Mangelhaft* abgibt. 59,6’ 58,0 78,1

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Aus obiger Ubersicht geht hervor, dass einerseits fir die Pflanzenschutzunternehmen
bei allen Unterpunkten dieser Serviceleistung verschieden gro3e Handlungsnotwendig-

keiten bestehen, anderseits aber nicht fur alle Kundengruppen.
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Folgende MalRnahmen sind den Pflanzenschutzunternehmen konkret zu empfehlen:131

Zeitdauer zwischen Reklamationsmeldung und dem Eintreffen des Unterneh-

mensvertreters

Eine Handlungsnotwendigkeit zur Optimierung besteht lediglich bei ,Handel und

Genossenschaften®.

. Grundsatzlich ist die Einrichtung einer zentralen Beschwerdestelle zu emp-

fehlen. Damit wird vermieden, dass Beschwerden dezentral bei verschiede-
nen Stellen des Pflanzenschutzunternehmens eingehen und als Folge dar-

aus mit einer gewissen Zeitverzogerung weiter bearbeitet werden.

. Um die Zeitdauer zwischen der Reklamationsmeldung und dem Eintreffen

des Unternehmensvertreters zu verklrzen, ist eine einheitliche Aufnahme

der wichtigsten Parameter notwendig. Dazu konnen standardisierte Be-

schwerdeaufnahmeprotokolle hilfreich sein, die Informationen wie Adresse,

Telefonnummer, Kultur(en), Pflanzenschutzmittel, Aufwandmenge(n), Mi-
schungen, Einsatzbedingungen und Schadensbild etc. sowie den eigentli-
chen Beschwerdegrund beinhalten. Bezogen auf die Kundengruppe ,Handel
und Genossenschaften® sollte dieses Beschwerdeaufnahmeprotokoll auch
wichtige Daten zur Beurteilung der Wichtigkeit des Beschwerdestellers als
Vorabinformation enthalten wie z. B. Umsatzvolumen und die groRten abge-
nommenen Produktgruppenbezogen jeweils auf die letzten drei Jahre.
Ebenso kdnnen bereits im Betriebssystem des Unternehmens vorhandene
Stammdaten EDV-gerecht in das Beschwerdeaufnahmeprotokoll standig

Uberspielt werden.

. In diesem Zusammenhang ist die Einrichtung einer Beschwerdehotline zu

empfehlen. Der zustandige Mitarbeiter sollte ein besonderes Einfihlungs-
vermogen besitzen und dartber hinaus auch fachkompetent der oft be-
triebswirtschaftlich ausgebildeten Kundengruppe ,Handel und Genossen-
schaften“ Auskunft geben kénnen. Daruber hinaus sollten die Mitarbeiter der

Hotline als kompetente Ansprechpartner fur ,Handel und Genossenschaften®

131

150

Vgl. Casagrande, M.: Industrielles Servicemanagement: Grundlagen, Instrumente, Perspektiven.
Wiesbaden (1994), S. 264-266, Abb. 4.56 Checkliste fir eine aktives Beschwerdemanagement.
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EDV-gerechten schnellen Zugang zu den wichtigsten Teilbereichen eines
Unternehmens wie z. B. Produktionsdaten zum schnellen Abgleich mit ande-
ren Chargen, Lagermengen zur Ersatzbeschaffung, Transportdaten wegen

des Anlieferzeitpunkts usw. haben.

. Die Zeitspanne zwischen der Beschwerdemeldung in der Zentrale oder in ei-
nem Verkaufsbiro und dem Erscheinen des Unternehmensvertreters im Au-

Rendienst beim Beschwerdesteller ist durch die umgehende Weiterleitung an

den ortlich zustindigen Unternehmensvertreter durch Informationstechnolo-

gien (IT) wie z. B. Telefon, Telefax, E-Mail oder Internet verkiirzbar.™ Das
Pflanzenschutzunternehmen muss hierzu eine dementsprechende Arbeits-
anweisung erlassen und ihre Mitarbeiter ermutigen, auch unangenehme
Mitteilungen wie mitarbeiterbedingte Beschwerdegrinde weiterzuleiten. Auf-
grund der Wichtigkeit von ,Handel und Genossenschaften® sollten vom Au-
Rendienst zuerst der kaufmannische und anschlielend der wissenschaftliche

Unternehmensvertreter informiert werden.

. Der kaufmannische Unternehmensvertreter sollte sich entsprechend einer

Arbeitsanweisung des Pflanzenschutzunternehmens sofort telefonisch in

Kontakt mit dem Beschwerdesteller setzen, um ihn einerseits zu beruhigen

und andererseits die Dringlichkeit der Beschwerde und damit eine mdgliche
kostenintensive Ruckholaktion zu eruieren. In diesem Zusammenhang ist die
Ruckmeldung des Gesprachsergebnisses an das Verkaufsbiro, den wissen-

schaftlichen Kollegen und die Zentrale zu empfehlen.

. Idealerweise soll der Unternehmensvertreter am gleichen Tag, spatestens

nach drei Tagen beim Beschwerdesteller personlich erscheinen: Dadurch

soll der Beschwerdesteller von ,Handel und Genossenschaften das Gefuhl
vermittelt bekommen, dass sich der Unternehmensvertreter um ,seine” Be-
schwerde ernsthaft kimmert. Weiterhin ist es durch den Besuch maglich, die
im o.g. Telefongesprach gewonnenen Erkenntnisse zu uUberprifen. Zwecks
Durchfuhrung dieses aulierplanmaligen Besuchs soll der Unternehmens-

vertreter von dem Pflanzenschutzunternehmen zeitlich und finanziell berech-

Rapp, R.: Kundenzufriedenheit durch Servicequalitat: Konzeption — Messung - Umsetzung. Diss.,
Universitat Enschede 1994, S. 166, Kap. 6.3 Kundenzufriedenheit und Informationstechnologie.
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tigt sein, seinen Tourenplan zugunsten der Beschwerdeaufnahme bzw. -

bearbeitung vor Ort kurzfristig umzustellen.

2. Erhalt von Information (ber den Stand der Bearbeitung

Bei diesem Unterpunkt ist fur die Pflanzenschutzunternehmen bei den beiden

Kundengruppen ,Amtlicher Dienst“ und ,Endverbraucher® eine Handlungsnotwen-

digkeit gegeben.

152

Bedarf eine Beschwerdebearbeitung einer eingehenderen Untersuchung,
beispielsweise durch Pflanzen- oder Bodenproben im Labor, so sollte das

Pflanzenschutzunternehmen prinzipiell fir eine standige Information des An-

spruchstellers Uber den Stand der Bearbeitung Sorge tragen.

Dies sollte wegen der Bedeutung des ,Amtlichen Dienstes” als neutrale, ob-

jektiv . empfehlende Institution durch persoénliche Kurzbesuche geschehen.

Idealerweise sollte dieser Kurzbesuch vorher telefonisch angekindigt wer-
den, wobei der Unternehmensvertreter hierbei gleichzeitig die Notwendigkeit
bzw. den Wunsch des Beschwerdestellers ausloten kann. Wie bei der Ser-
viceleistung ,Besuche” spater noch festgestellt wird, ist das individuelle Ein-

gehen auf die Vertreter des ,Amtlichen Dienstes" zu empfehlen.

Ist der ,Endverbraucher” ein Meinungsbildner, so sind auch bei ihm personli-
che Kurzbesuche zu empfehlen, ansonsten reicht eine kurze telefonische
Information aus: Ein zu haufiges Erscheinen des Unternehmensvertreters
auf der Betriebsstelle des Beschwerdestellers wirde bei den Berufskollegen

die Bedeutung der Beschwerde zu stark betonen.

Voraussetzung fur eine standige Unterrichtung vom ,Amtlichen Dienst® und

von ,Endverbrauchern® ist in diesem Zusammenhang die Errichtung einer

zentralen Beschwerdeerfassungsstelle durch das Pflanzenschutzunter-

nehmen, die durch Anlage von standardisierten Beschwerdeprotokollen eine
Ubersicht tGiber den Fortgang der Bearbeitung vermittelt und ein Nachfassen
nach fehlenden Informationen innerhalb des Pflanzenschutzunternehmens

rechtfertigt.

Die in der zentralen Beschwerdestelle erfassten Daten mussen EDV-gerecht

mit den verschiedenen, mit der Beschwerdebearbeitung involvierten Stellen
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innerhalb der Zentrale wie z. B. dem Beschwerdehotline-Arbeitsplatz, der
Geschaftsfuhrung und den Bereichsleitern sowie dem AufRendienst zugang-
lich sein, um dem Beschwerdesteller jederzeit Auskunft geben zu kdnnen.

Die entsprechenden EDV-gerechten Zugangsberechtigungen fir die Bear-

beiter der Beschwerde sind hierbei einzurichten.

. Diese Vorgehensweise gewahrleistet eine einheitliche Sprachregelung der

Mitarbeiter gegenlber dem Beschwerdesteller und bietet weiterhin eine hau-
fig kostengunstige Gelegenheit, noch vorhandene Unzulanglichkeiten fur ei-
nen zugigen Ablauf der Beschwerdebearbeitung zu beseitigen. Auch kénnen
die Daten statistisch aufbereitet und im Rahmen der Produktweiterentwick-

lung verwendet werden.

Zeitspanne von maximal drei Wochen zwischen der Beschwerdemeldung und

dem —abschluss

Ein Handlungsbedarf ist bei allen drei Kundengruppen vorhanden.

. Oft liegen einer Beschwerde ahnliche Ursachen zugrunde, weshalb eine zl-
gige Bearbeitung der berechtigten Beschwerde anzustreben ist. In diesen
Fallen sollte das Pflanzenschutzunternehmen den Mitarbeitern des Innen-

und AuRendienstes die Bevollmachtigung zur eigenverantwortlichen Be-

. . . . . 133
schwerdebearbeitung bis zu einer gewissen Schadenssumme erteilen.

Dazu muss das Pflanzenschutzunternehmen jahrlich ein gewisses Kontin-
gent an Pflanzenschutzmitteln einplanen, was in der Zentrale fur den Innen-
dienstmitarbeiter im Lager auf Abruf liegt. Der Auliendienstmitarbeiter lagert
ein gewisses Kontingent entweder an seinem Wohnort oder ruft das Pflan-
zenschutzmittel direkt vor Ort bei der betreffenden Einkaufsstelle gegen Gut-
schrift ab. Zum Jahresmitte oder -ende sollte dem Pflanzenschutzunterneh-

men eine allgemeine Abrechnung durch die Mitarbeiter erstellt werden.

133

Kundenbindung 5/98: Reklamationsabwicklung: Ich kann Sie gut verstehen! (1998), S. 2; Vgl. Kun-
denbindung 5/98: Beschwerdemanagement: Stérenfried im neuen Licht. (1998) S. 13 - Anmerkung:
Durch die Erweiterung der Kompetenzen der Mitarbeiter werden nicht nur die Reklamationssach-
bearbeiter in der Zentrale entlastet, sondern es wird das Hauptziel, namlich der Optimierung des
Kundenservice durch die Zufriedenheit vor Ort, erreicht.

153



Kap. 5 — Praktische Empfehlungen zur Verbesserung des zukiinftigen Servicemanagements

. Wird bei den eingehenden Untersuchungen festgestellt, dass der Anspruch
berechtigt ist, so soll auch hier die Endabwicklung zugig vorangehen. Insbe-

sondere muss die reibungslose Zusammenarbeit zwischen der Fach- und

der Verkaufsabteilung auch bei Abwesenheit eines Sachbearbeiters erfol-

gen. Das Pflanzenschutzunternehmen muss demnach den Punkt ‘Um-
tausch- / Reklamationsbearbeitung’ bei der Vertretungsplanung im Falle ei-
ner Abwesenheit berlcksichtigen und weiterhin fur eine unternehmensinter-
ne schnelle Abwicklung Sorge tragen, die z. B. auch die Abteilung ‘Versand’

mit einschliefit.

. Um einen schnellen Beschwerdeabschluss zu erreichen, ist es hilfreich, eine

von der 0.g. zentralen Beschwerdeerfassungsstelle erstellten wochentlichen

Umtausch- / Reklamationsijbersichtm, aus der neben dem Datum des Be-

schwerdeeingangs die den Vorgang bearbeitende Abteilungen mit jeweils
verantwortlichen Bearbeitern hervorgeht. Durch einen Verteiler, der neben
den einzelnen Bereichsleitern auch die Geschaftsfuhrung einbezieht, ent-
steht eine gewisse Transparenz und es laft sich dadurch die Dauer der Be-

arbeitung erfahrungsgemaf erheblich verkiirzen.””

Kulanz

Auch bei diesem Unterpunkt besteht eine Handlungsnotwendigkeit fur alle drei

Kundengruppen.

. Ein Pflanzenschutzunternehmen sollte sich bei der Beschwerdeabwicklung

grundsatzlich kulant verhalten, zumal i. d. R. von Herstellungskosten auszu-

gehen ist und die Kosten einer Neukundengewinnung erfahrungsgemaf be-

deutend hoher liegen.

. Sowohl bei un- als auch bei berechtigten Beschwerden sollte das Manage-

ment die Mitarbeiter des Innen- und AulRendienstes bevollmachtigen, bis zu

einer gewissen Schadenssumme die Beschwerde eigenverantwortlich zu

134

135
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Vgl. Mann, A.: Erfolgsfaktor Erfolgsfaktor Service: Strategisches Servicemanagement im nationalen
und internationalen Marketing. Wiesbaden (1998), zugl. Diss., Universitat Kassel 1998, S. 446: Der
Autor spricht u. a. von einer ,Lob- und Beschwerdeanalyse®.

Ebenda, S. 100: Mann schlagt eine ,standige, operative Kontrolle der Serviceaktivitaten“ vor.
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bearbeiten. Eine gewisse Kulanz ist prinzipiell aus Imagegrunden erforder-
lich.

Weil vielfach die Beschwerde mit einer kostenlosen Naturallieferung abge-

schlossen wird, muss das Pflanzenschutzunternehmen jahrlich gewisse

Mengen an Pflanzenschutzmitteln fur Kulanzregelungen einplanen sowie die

Fragen der Lagerung und des Transportes der betreffenden Pflanzen-

schutzmittel beri]c:ksichtigen.136

Gesamturteil

Auch hier besteht flr alle drei Kundengruppen ein Handlungsbedarf.

Grundsatzlich sollte das Pflanzenschutzunternehmen innerhalb der Beleg-

schaft die Bedeutung des individuellen Mitarbeiterbeitrags zur Beschwerde-

bearbeitung fir den Grad der Zufriedenheit der Kunden verdeutlichen.” Bei-
spielsweise kann das Pflanzenschutzunternehmen positive und negative
Beispiele anlasslich von internen Audits oder externen Uberpriifungen durch

Qualitatssicherungsunternehmen vorstellen.

Auch kann eine regelmaRige Uberpriifung der Qualitt erfolgreicher Be-

schwerdebearbeitungen durch Kundenbefragungen vorgenommen wer-

138
den.

Das Pflanzenschutzunternehmen kann weiterhin gréoRere Umtausch- und
Reklamationsaktionen gleich zu Beginn durch eine konsequente und standi-

ge EDV-gerechte Auswertung des firmeninternen Berichtswesens, welches

das Beschwerdewesen inkludiertm, vermeiden und dadurch die Beschwer-

derate deutlich senken. Treten beispielsweise vergleichbare Beschwerdefalle

136

137

138

139

Vgl. Bowen, D.E. und Lawler Ill, E.E.. Empowering Service Employees. In: “Sloan Management
Review”, (1975), S. 73f.

Vgl. ,GeschaftsWelt* 8/96: Beschwerdemanagement: Storenfried im neuen Licht. (1996), S. 14:
~Kundenorientierte Reklamationsbearbeitung ist weniger eine Frage der Organisation als eine Fra-
ge der Geisteshaltung. ... Verandert werden muss die innere Einstellung der Mitarbeiter und nicht
zuletzt der Vorgesetzten®.

Ebenda, S. 15: ,,0b bei BMW, TUI, Ikea, Rank-Xerox oder Quelle - regelmafige interne Kundenbe-
fragungen sowie Untersuchungen durch externe Institute sind hier seit Jahren gepflegter Standard.”

Deutsch, C.: Brennpunkt Service. ,Managementwissen", 2/91 (1991), S. 46ff.
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bei der Anwendung gehauft auf, so muss die Unternehmensleitung gegebe-
nenfalls Uber eine umgehende Anderung der Anwendungsempfehlung nach-
denken. Dies ist besonders bei der Einfihrung von Neuprodukten wichtig. In
diesem Zusammenhang ist die Einrichtung einer zentralen Beschwerdestelle

- wie oben bereits erwahnt - sinnvoll.

Weiterhin sollte das Pflanzenschutzunternehmen seine Unternehmensver-

treter anweisen, bei jedem Beschwerdefall fur die Ermittlung der Chargen-

nummer Sorge zu tragen. Im Fall eines verstarkten Auftretens kénnen da-
durch bereits im Vorfeld schon erste Hinweise auf fehlerhafte Partien ge-
wonnen werden. Uber EDV kann das Pflanzenschutzunternehmen dann
feststellen, wo die restlichen Pflanzenschutzmittel dieser Charge lagern und
einen Austausch bei den zwischenlagernden Stellen rechtzeitig vor der Aus-
lieferung an andere Kunden vornehmen. Durch diese organisatorische Mal3-
nahme kann das Pflanzenschutzunternehmen die Beschwerderate ebenfalls
deutlich senken. Dadurch stehen vermehrt Mittel fur eine effektive Be-
schwerdebearbeitung zur Verfligung, die letztendlich zu einer besseren Ge-

samtbewertung dieser Serviceleistung fuhren.



Kap. 5 — Praktische Empfehlungen zur Verbesserung des zukiinftigen Servicemanagements

5.1.1.1.2 Entsorgung

Ubersicht 26 -  Serviceleistung ,Entsorgung*
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung

,Entsorgung* ,Amtlicher ,Handel / ,»Endver-
Dienst* Genossen- braucher*
schaften“
Indikatoren Prozent Prozent Prozent

1. Erhalt von Informationen (iber die Entsor-
gung
Anteil der Befragten, welcher 69.2"

1 1
- keine Informationen erhalt 72,2 82,8

2. Praxisorientierung der Informationen
Anteil der Interviewpartner, welcher
- eine Bewertung mit ,Befriedigend — Man- 61,0 79,5' 79,4
gelhaft” vornimmt

3. Interesse nach zusiétzlichen Informationen
Anteil der Befragten, ) ) )
- welcher Interesse hat 79,7 82,0 76,2

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.

? Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Wiinschen ab 60%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Wie Ubersicht 27 zeigt, besteht bei allen Unterpunkten der Serviceleistung ,Entsor-
gung” fur die Pflanzenschutzunternehmen bei allen drei Kundengruppen eine Hand-

lungsnotwendigkeit.

Zur effizienten Ausgestaltung sind den Pflanzenschutzunternehmen folgende MafR-

nahmen konkret zu empfehlen:

1. Erhalt von Informationen

. Das Pflanzenschutzunternehmen sollte in zeitlichen Abstanden eine Uber-
prufung des vorhandenen Anschriftenmaterials der Kunden auf seine Aktua-
litat hin veranlassen. Hilfreich ist, wenn der Innendienst die Angaben in ei-
nem ersten Schritt beispielsweise durch Auswertung des Berichtswesens

Uberarbeitet und darauf aufbauend der AuRendienst eine Uberpriifung vor-
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nimmt. Daher ist ein wichtiger Aufgabenbereich ,der Aufbau und die standige

Aktualisierung und Ajournierung einer kundennahen Datenbank.“"*

. Auch sollte das Pflanzenschutzunternehmen die Marketing- und Ver-
triebsabteilung anweisen, auf eine namentliche Anrede in dem Informations-

schreiben zu achten.

Praxisorientierung der Informationen

. Eine praxisorientierte Information setzt eine eingehende Beschaftigung mit

der Thematik voraus, die beispielsweise in internen Arbeitskreisen stattfin-

den kann. Gegebenenfalls kann das Pflanzenschutzunternehmen veranlas-
sen, weitere Informationen bei den zustandigen Berufsverbanden einzuho-
len.”" Weiterhin kann das Pflanzenschutzunternehmen durch eine sorgfalti-
ge und gezielte Auswertung des unternehmensinternen Berichtswesens
ebenfalls Anregungen durch Hinweise auf Mitbewerberaktivitaten zu dieser
Problematik erhalten und dementsprechend darauf reagieren. Letztendlich
sollte das Pflanzenschutzunternehmen seine Mitarbeiter anweisen, den In-
halt der zum Versand vorgesehenen Informationsschreiben zusammen mit

ausgewahlten Kunden auf ihre Praxisrelevanz vorab hin zu Uberprifen.

. Das Pflanzenschutzunternehmen kann rechtzeitig lUber gesetzliche Neue-

rungen informieren, wie z. B. ,Handel und Genossenschaften* sowie Grof3-

betriebe bei den ,Endverbrauchern® (iber vorgesehene gesetzliche Anderun-

gen der Palettenverpackungen und dadurch eine rechtzeitige Anpassung der

. 142
Kunden zu erreichen.

140

141

142
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Casagrande, M.: Industrielles Servicemanagement: Grundlagen, Instrumente, Perspektiven. Wies-
baden (1994), S. 335.

,Gesunde Pflanzen® 8/91: Sicherheit im Pflanzenschutz. Jg. 43 (1991), S. 279; ,RBZ* 27/91: Re-
tourkutsche zum Landhandler. (1991), S. 10; ,Gesunde Pflanzen“ 11/91: Entsorgung von Pflanzen-
schutzmittelverpackungen - ein Beitrag der Hersteller und des Handels zum Umweltschutz und zur
Abfallminimierung. (1991), S. 382ff; Hartmann, J., O'Herne, W., Neck, T.: Ricknahme-System fir
Pflanzenschutzverpackungen. ,Profil", 2/91 (1991), S. 14; O'Herne, W.: Pflanzenbehandlungsmittel
/ Verpackungsverordnung. ,Chemie und Technik in der Landwirtschaft", 1/91 (1991), S. 20f.

Gold, G.: Entsorgungskosten auf den Produktpreis schlagen? ,VDL-Journal", 3/92 (1992), S. 6:
Demnach einigten sich die Hersteller von Pflanzenschutzmittel auf die Palette CP 1 mit den MalRen
1.000 x 1.200 mm, wodurch diese Paletten auch andere Chemiebranchen lber die Landergrenzen
hinweg verwenden kdnnen.
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Weiterhin kann das Pflanzenschutzunternehmen z. B. ein Direct-Mailing mit
der Kundeninformation hinsichtlich der von dem Pflanzenschutzunternehmen

praktizierten Wiederverwendung von recycelbaren Verpackungsmaterialien

fur die Umverpackungen wie z. B. Pappe oder Folien durchfihren. Zudem
kann das Pflanzenschutzunternehmen diese Informationen in seine Internet-

seiten aufnehmen.

Das Pflanzenschutzunternehmen kann die Rucknahmepflicht fir Verkaufs-

verpackungen durch die rechtzeitige Umstellung auf Kanisterformen der

neuen Generation, d. h. Sattelknauf- oder Griffkanister, erflllen und diese

Umstellung ebenfalls im Rahmen einer Direktinformation durch Mailings oder

durch Aufnahme in die Internetseiten ihrer Homepage den Kunden mitteilen.

Da die Verordnung ausdrucklich nur fur Verpackungen gilt, die frei von
schadstoffhaltigen Resten und Anhaftungen sind, kann das Pflanzenschut-
zunternehmen seine Mitarbeiter anweisen, rechtzeitig uber Losungsmoglich-

keiten hinsichtlich der Spiilalternativen nachzudenken und den Kunden an-

. 143
zubieten.

Auch sollte das Pflanzenschutzunternehnmen Uber die Moglichkeiten des

Mehrwegs und die Abgabe leerer Behaltnisse an zentralen Erfassungsstellen

z. B. durch Anzeigen in Fachzeitschriften informieren. '

Eine weitere Variante zur L6sung des Entsorgungsproblem ist die Entschei-

dung des Pflanzenschutzunternehmens, die Produkte in granulierter Form zu

offerieren oder als Verpackungsform die wasserloslichen Portionspackungen

zu wahlen. Dementsprechend muss das Pflanzenschutzunternehmen die
Forschungs- und Entwicklungsabteilung von seiner strategischen Entschei-
dung unterrichten und fur die Umsetzung ein dementsprechendes Budget flur

Sach- und Personalkosten einplanen. Weiterhin muss das Pflanzenschut-

143

144

Vgl. ,Gesunde Pflanzen* 8/92: Pflanzenschutzmittelbehaltnisse ordnungsgemal spilen. (1992), S.
279; Treue, K.: Pflanzenschutzkanister - einmal benutzt und ab in den Mull. ,Top Agrar", 11/91
(1991), S. 771f.

Preusse, T.: Mehrweg nur fir Amerika? ,DLG-Mitteilungen”, 5/92 (1992), S. 4; Neck, Th.: PAMIRA
— eine Erfolgsstory. Umwelt, Erndhrung, Gesundheit. IVA Frankfurt am Main (1999), S. 26-28.
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zunternehmen ihre Marketingabteilung anweisen, diese Entscheidung bei

seinen zukunftigen Konzepten zu beri]cksichtigen.145

. Das Pflanzenschutzunternehmen sollte seine Mitarbeiter zur Suche nach

einfachen Maoglichkeiten fur die Wiederverwendung von Behaltnissen fur

Pflanzenschutzmittel beispielsweise durch ein unternehmensinternes Ge-
winnspiel animieren. Die besten Vorschlage kdnnen dann marketinggerecht
publiziert werden. Dem Kunden kdnnen z. B. Alternativen der Wiederver-
wendung aufgezeigt werden, indem er die Behalter in zwei Teile schneidet
und die Behaltnisse - gelbe Farbe vorausgesetzt - als Gelbschalen fur die

Schadschwellenbestimmung auf seinen Rapsflachen aufstellt.

Interesse an weiteren Informationen

. Das Pflanzenschutzunternehmen sollte nach einiger Zeit durch Befragun-
9@146 bei den drei Kundengruppen feststellen, in welchem Umfang Interesse
an weiteren Informationen besteht. Die Befragungen sollten gleichzeitig die

von den Kunden gewlnschten Themen eruieren.

. Den Pflanzenschutzunternehmen ist zu empfehlen, beim ,Amtlichen Dienst®

die Moglichkeiten der Ausbringung von reduzierten Aufwandmengen vorzu-

stellen, bei ,Handel und Genossenschaften® sowie ,Endverbrauchern® Alter-

nativen bei der Entsorgung aufzuzeigen.
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PM 478: Vom Produkt- zum Service-Marktfiihrer. (1998), S. 1. Siehe Punkt 2 Serviceaspekte bei
der Neuproduktentwicklung.

Rapp, R.: Kundenzufriedenheit durch Servicequalitat: Konzeption — Messung - Umsetzung. Diss.,
Universitat Enschede 1994, S. 99: ,Kundenzufriedenheit messen heil’t, Einstellungen ber Erwar-
tungen, Erfahrungen und Wahrnehmungen zu erheben. Diese sind standig Aktualisierungen und
Anderungen unterworfen. Deshalb ist die laufende Uberpriifung dieser potentiellen Veranderungen
fur ein Unternehmen, das auf den Markten schnell agieren und reagieren mdchte, tUberlebenswich-
tig. Kundenzufriedenheitserhebungen sollten deshalb standig und kontinuierlich durchgefiihrt wer-
den.”
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5.1.1.1.3 Produktinformation durch Beratungstelefon

Ubersicht 27 -  Serviceleistung ,Produktinformation durch
Beratungstelefon®: Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung

,Produktinformation durch ,Amtlicher ,Handel / »Endver-
Beratungstelefon* Dienst“ Genossen- | braucher”
schaften”
Indikatoren Prozent Prozent Prozent

1. Produktinformation durch Beratungstele-
fon wahrend der Biirozeit
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Befriedigend — Man-
gelhaft* vornimmt 45,3 49,1 54,1
2. Wunsch bzgl. Produktinformation durch
Beratungstelefon nach der Biirozeit
Anteil der Befragten, welcher
- Interesse hat 13,6 35,3 54,0

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.

2 Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Wiinschen ab 60%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.
Obige Ubersicht besagt, dass Handlungsnotwendigkeiten lediglich bei dem Unterpunkt
Produktinformation durch das Beratungstelefon wéhrend der Blirozeit besteht.

Konkret sind den Pflanzenschutzunternehmen folgende Malihahmen zu empfehlen:

1. Produktinformation durch das Beratungstelefon wéhrend der Blirozeit

Fur alle drei Kundengruppen sollten die Pflanzenschutzunternehmen folgende

Ratschlage beachten:

. Wahrend der Biirozeiten sollten die Mitarbeiter in der Zentrale oder in den
Verkaufsburos telefonisch immer erreichbar sein, z. B. Gber den Kunden be-

. 147 . .
kannte Durchwahl- oder Hotlinenummern.  Das Management muss in die-

sem Zusammenhang ihre Marketingabteilung beauftragen, entsprechende
Publikationen vorzunehmen und ihre Vertriebsabteilung anweisen, einen
Prasenzplan zu erstellen. Weil erfahrungsgemald die Fragen zur Produk-

tapplikation haufig am sehr frihen Morgen bzw. spaten Nachmittag auftre-

147
Vgl. ,Das Deutsche Weinmagazin“ 6/96: AgrEvo-Beratungstelefon. (1996), S. 7.

161



Kap. 5 — Praktische Empfehlungen zur Verbesserung des zukiinftigen Servicemanagements

ten, ist den Pflanzenschutzunternehmen ein zeitversetzter Anwesenheitsplan

fur die beiden Kundengruppen zu empfehlen.

. Um eine standige Telefonbereitschaft zu gewahrleisten, sollte die Unterneh-
mensleitung ihre Mitarbeiter des Aufdendienstes mit einem Mobiltelefon aus-
rusten und diese Ausgaben in ihrem Investitionsplan berucksichtigen. Dies
ist besonders fur die im Untersuchungsgebiet stark vertretenen ,Endverbrau-
cher® mit Viehhaltung und gleichzeitigem Ackerbau interessant, bei denen
meistens gegen 9.00 Uhr die Melkarbeit erledigt ist und danach zur Feldar-
beit Ubergegangen wird. Durch das Mobiltelefon kdonnen die Unternehmens-
vertreter fachliche Fragen der ,Endverbraucher sowie von ,Handel und Ge-
nossenschaften“ sofort beantworten. Das Mobiltelefon durfte speziell far
Unternehmensvertreter mit einem sehr grol3en Bezirk und dementsprechen-

der Ubernachtungshaufigkeit interessant sein.

. Eine weitere Moglichkeit der Produktinformation fir die Pflanzenschutzunter-

nehmen besteht durch die Einrichtung einer Homepage im Internet, auf wel-

cher die gewunschten Informationen 24 Stunden einzusehen sind." Hierzu
muss die Unternehmensleitung die finanziellen und personellen Mittel bereit-
stellen. Wichtig ist in diesem Zusammenhang die schnellstmogliche Anmel-
dung einer ,Domaine” zur Vermeidung einer moglichen Doppelbelegung. Der
Stellenwert der amtlichen Beratung Uber das Internet verdeutlicht sich durch
die Einrichtung einer Internetberatung flr die im Verhaltnis zur Gesamtan-

bauflache relativ kleine Anbauflache der Sonderkultur ,,Wein“.149
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IVA: www.iva.de. Die Pflanzenschutz- und Dingemittelindustrie informiert im Internet. Frankfurt am
Main (2000), S. 2-3; ,Agra-Europe” 6/01: Syngenta mit eigener Homepage im Internet. (2001), Lan-
derberichte 4.

+Agra-Europe“ 4/00: Pflanzenschutz mit Hilfe moderner Informationstechnologien verbessern.
(2000), Kurzmeldungen Deutschland: ,Daflr hat sich der Staatsekretar im rheinland-pfalzischen
Landwirtschaftsministerium, Glnter Eymael, auf dem 39. Mainzer Pflanzenschutztag ausgespro-
chen.”; ,Agra-Europe® 6/01: Weinbauberatung auch Uber das Internet. (2001). Kurzmeldung 11:
»+Aus der Land- und Weinwirtschaft [ist — P.M.] der Umgang mit Computern und Internet nicht mehr
wegzudenken. Nach einer Umfrage der Deutschen Landwirtschaftsgesellschaft (DLG) zum Herbst
2000 verfligen fast ein Drittel aller Landwirte ber einen Internetanschluss. Bei besonders unter-
nehmerisch orientierten Landwirten [liegt — P.M.] der Anteil sogar schon bei zwei Dritteln.*
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5.1.1.1.4 Produktinformation zur Zulassungssituation

Ubersicht 28 -  Serviceleistung ,Produktinformation zur Zulassungs-
situation®. Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung

»Produktinformation zur ~Amtlicher | ,Handel/ »Endver-
Zulassungssituation* Dienst* Genossen- | braucher”
schaften”
Indikatoren Prozent Prozent Prozent
1. Erhalt von Produktinformationen zur Zu-
lassungssituation:
Anteil der Befragten, welcher
- keine Informationen erhalt 6,5 25,9 29,3
2. Beurteilung der Produktinformationen
zur Zulassungssituation
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Befriedigend — Man-
gelhaft* vornimmt 42,8 48,8’ 45,3

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.
? Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Wiinschen ab 60%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.
Aus der obigen Ubersicht geht hervor, dass lediglich beim Unterpunkt Beurteilung der
Produktinformationen zur Zulassungssituation eine Handlungsnotwendigkeit besteht.

Den Pflanzenschutzunternehmen sind konkret folgende Empfehlungen zu geben:

1. Beurteilung der Produktinformationen zur Zulassungssituation

Auch hier bestehen Handlungsnotwendigkeiten bei ,Handel und Genossenschaf-

ten“ sowie ,Endverbraucher”:

. Grundsatzlich sollten die Pflanzenschutzunternehmen eine umfangreiche

Kenntnis Uber die Zulassungssituation der Pflanzenschutzmittel besitzen,

denn die Empfehlung nicht zugelassener bzw. die Anwendung von mit An-

wendungsverboten versehenen Pflanzenschutzmitteln ist nicht erlaubt.

. Tritt eine Anderung fiir ein bestimmtes Produkt ein, so sollte die Unterneh-
mensleitung ihre Marketing- und Vertriebsabteilung anweisen, diese Ande-
rung dem Kunden schriftlich mitteilen. In eiligen und dringenden Fallen kon-
nen insbesondere ,Handel und Genossenschaften® per Telefax oder E-mail

Uber die Anderung unterrichtet werden; das Management sollte daher fiir
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diese Kundengruppe eine Uberpriifung der aktuellen Telefaxnummern und
E-Mail-Adressen in zeitlichen Abstanden veranlassen. Fur die ,Endverbrau-
cher genligt in der Regel eine postalische Zustellung, weshalb die Uberar-
beitung der aktuellen Anschriften in diesem Fall ausreichend ist. Weiterhin ist
dem Management zu empfehlen, bei Anderungen dem Schreiben- die Kopie

des Zulassungstextes beizulegen: Dadurch ist gewahrleistet, dass ,Handel

und Genossenschaften sowie ,Endverbraucher” vollstandige Produktinfor-
mationen zur Zulassungssituation mit Hinweisen bzgl. der Zulassungsdauer,
dem Einsatz in bestimmten Kulturen oder der Grunde fur eine nur befristete
Zulassung etc. erhalten. Um den beiden Kundengruppen eine schnelle Be-
arbeitung zu erméglichen oder um sie nur auf bestimmte Punkte der Ande-
rung besonders hinzuweisen, sollte die Geschaftsleitung die Marketing- und
Vertriebsabteilung anweisen, die Anderungen in einem Vorwort kurz anzu-
reilen und dann in der eigentlichen Mitteilung, beispielsweise durch die

Wahl einer anderen Schriftart, besonders hervorzuheben.

Um ,Handel und Genossenschaften“ sowie ,Endverbraucher” jederzeit tUber
den aktuellen Zulassungsstand informieren zu konnen, sollte das Pflanzen-
schutzunternehmen eine Stabsstelle einrichten, die EDV-gerecht alle Ande-
rungen sofort an die Mitarbeiter des Hauses weitergibt.150 Die Unterneh-
mensleitung sollte dies sicherstellen, indem sie den standigen internen Da-
tenaustausch beispielsweise durch an ein Daten-Netzwerk angeschlossene
PC-Notebooks ermdglicht (Intranet); finanzielle Mittel muss das Management

hierflr rechtzeitig budgetieren.

150

164

Vgl. Wilharm, S.: Wo bitte geht’'s zum Kunden? ,Managermagazin®, 7/96 (1996), S. 170: ,In Zukunft
wird kaum ein AulRendienst ohne die Unterstitzung des Innendienstes bestehen®.
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5.1.1.1.5 Probemittel

Ubersicht 29 -  Serviceleistung ,Probemittel*
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung

,,Probemittel* ,Amtlicher Dienst“ | , Endverbraucher*
Indikatoren Prozent Prozent
1. Anwendung der erhaltenen kostenlosen
Probemittel
Anteil der Befragten, welcher
- keine Anwendung vornimmt 46,9’ 19,5

2. Beurteilung der Abgabebereitschaft der
Pflanzenschutzunternehmen
Anteil der Befragten, welcher
eine Bewertung mit ,Befriedigend -
Mangelhaft* vornimmt 70,0’ 90,1’

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Den Pflanzenschutzunternehmen ist zu empfehlen, die beiden Indikatoren zu Uberden-

ken und folgende MalRnahmen zu ergreifen:

1. Anwendung der Probemittel

. Beim ,Amtlichen Dienst” sollten die Pflanzenschutzunternehmen in personli-

chen Gesprachen nachfragen, warum die Probemittel zum grof3en Teil nicht

angewendet werden. In ihrer Argumentation sollten die Pflanzenschutzunter-
nehmen auf die Kosten und auf die unnoétige Verschwendung von Ressour-

cen im Fall einer Entsorgung hinweisen.

. Weiterhin kommen grundsatzlich ,nur solche Produkte in Frage, bei denen
der Verbraucher einen Uberzeugenden Aha-Effekt erlebt:"”' Die Unterneh-

mensleitung sollte das Verhaltnis zwischen neuen und bekannten Produkten

Uberpriifen und strategisch festlegen. Insbesondere fiir den ,Amtlichen

Dienst®, welcher als objektive und empfehlende Institution sehr oft die ent-
scheidende Rolle bei der Markteinfuhrung von Produkten einnimmt, mussen
genugend finanzielle Mittel fur die kostenlosen Probemittel bereitgestellt

werden. In diesem Zusammenhang ist beim ,Amtlichen Dienst” zu empfeh-
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len, mit der hierarchisch obersten Behorde - hier die Landespflanzen-
schutzamter — die kostenlose Gesamtmenge und den Verteilungsschlissel

zur Vermeidung von Unstimmigkeiten abzusprechen.

2. Abgabebereitschaft der Pflanzenschutzunternehmen

. Uber die Art und Form der Auslieferung muss das Management entscheiden.

Denkbar ist z. B. die Verteilung von Gutscheinen an die beiden Kundengrup-
pen, welche sie gegen die bei ,Handel und Genossenschaften® liegenden
Pflanzenschutzmittel eintauschen konnen. Dadurch entstehen fur das Pflan-
zenschutzunternehmen keine zusatzlichen Auslieferungskosten und es bietet
fur ,Handel und Genossenschaften® Ansatzpunkte fur weitere Gesprache mit

den Kunden.

Biester, S.: Kundennahe férdert Kauflust. ,LZ%, 17/01 (2001), S. 36.
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5.1.1.1.6 Informationsbroschiiren

Ubersicht 30 -  Serviceleistung
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

LInformationsbroschtiren*:

,,Endver-braul

. . ,Amtlicher ,Handel /
Serviceleistung Di « G her®
Informationsbroschiiren*” tenst enossen- cher
” schaften”
Indikatoren Prozent Prozent Prozent
1. Erhalt der allgemeinen, jahrlichen
Empfehlungen
Anteil der Befragten, welcher
- keine allgemeinen, jahrlichen Empfehlun-
gen erhalt 0,0 11,5 3,3
2. Beurteilung der allgemeinen, jéahrlichen
Empfehlungen
Anteil der Befragten, welcher - eine Bewer-
tung mit ,Befriedigend — Mangelhaft® vor-
nimmt
- Ubersichtlichkeit 254 26,0 23,6
- Krankheitsbeschreibung 254 24,5 22,5
- Corporate Identity 55,7 62,5 52,9’
- AuReres Erscheinungsbild 30,0 28,6 45,71
3. Erhalt der aktuellen, zuséatzlichen
Empfehlungen
Anteil der Befragten, welcher
- keine aktuellen, zusatzlichen Empfehlun-
gen erhalt 8,5 13,7 19,8
4. Beurteilung der aktuellen, zuséatzlichen
Empfehlungen
Anteil der Befragten, welcher
- eine Bewertung mit ,Befriedigend — Man-
gelhaft® vornimmt 26,2 23,5 40,3’
5. Wunsch bzgl. der Art der schriftlichen
Empfehlung
Anteil der Befragten mit dem Wunsch der
- allgemeinen, jahrlichen Empfehlung 55,6 7,8 35,7
- aktuellen, zusatzlichen Empfehlung 444 92,2% 64,3’

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.

? Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Wiinschen ab 60%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Aus obiger Ubersicht geht hervor, dass Handlungsnotwendigkeiten nur bei den Unter-

punkten Beurteilung der allgemeinen jéhrlichen Empfehlungen, Beurteilung der aktuel-

len, zusétzlichen Empfehlungen sowie des Wunschs bzgl. der Art der schriftlichen

Empfehlung bestehen.
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1.

168

Beurteilung der allgemeinen, jahrlichen Empfehlungen

Schaubild 16: Serviceleistung ,Informationsbroschiiren®
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung "Informationsbroschiiren":
Allgemeine, jahrliche Empfehlungen

70+
60
50
"befriedigend bis |
mangelhaft" (%)
20
10
0
Amtlicher Dienst Handel / Endverbraucher
Genossensch.
O Ubersichtlichkeit 254 26 23,6
B Krankheitsbeschreibung 254 24,5 22,5
O Corporate Identity 55,7 62,5 52,9
OAuReres Erscheinungsbild 30 28,6 45,7
Kundengruppen

Quelle: Eigene Berechnungen und Untersuchungen.

Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei einer Unzufriedenheit (,befrie-
digend bis mangelhaft) ab 40%. Daher liegt ein Handlungsbedarf bei dem Kriteri-
um ‘Corporate Identity’ bei allen drei Kundengruppen vor. Beziiglich des ‘AuReren

Erscheinungsbildes’ ist lediglich bei den ,Endverbrauchern“ eine Korrektur durch-

zufuhren:
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. Die Unternehmensleitung soll bzgl. der ‘Corporate Identity’ die Marketing-

und Vertriebsabteilung anweisen, eine selbstkritische Uberprifung aller Er-

scheinungsmerkmale in dem Pflanzenschutzunternehmen vorzunehmen.

Logo, Farben und andere Merkmale sollten dezent aufeinander abgestimmt
sein. Weiterhin ist die fortlaufende Diskussion mit den beiden Kundengrup-

pen zu empfehlen.

. Zur Verbesserung des ‘Auferen Erscheinungsbildes’ von allgemeinen Infor-
mationsbroschuren ist dem Management die Verwendung von umwelt-

freundlichem Recycling- anstelle Hochglanzpapier zu empfehlen. Speziell fir

die ,Endverbraucher” sollten die Pflanzenschutzunternehmen dickeres Pa-
pier nehmen, weil die Informationsbroschiren haufig mit aufs Feld genom-

men werden.

Aktuelle, zusétzliche Informationen

Nur bei den ,Endverbrauchern brauchen die Pflanzenschutzunternehmen die

‘Bewertung der aktuellen Lage’ kritisch zu Uberprifen:

. Grundvoraussetzung fur die aktuellen, zusatzlichen, auf spezielle Witte-
rungsbedingungen abgestellten Empfehlungen ist ein gut organisiertes in-

nerbetriebliches Berichtswesen mit kurzen und schnellen Entscheidungswe-

gen, die das Management beispielsweise durch flache Hierarchien und com-

puterisierten innerbetrieblichen Datentransfer sicherstellen muss.

. FiUr die vorgesehenen Aussagen sollten vorherige Absprachen mit den re-

gionalen ,Pflanzenschutzwarten® durchgefuhrt werden, die als ,Endverbrau-

cher” einen sehr guten Uberblick tiber kleinklimatische Verhéltnisse haben.

. Auch sollte der zusténdige regionale ,Amtliche Dienst“ zur Uberpriifung der
Aussagen kontaktiert werden. Gegebenenfalls kénnen weitere regionale
Empfehlungen in die eigentlichen aktuellen, zusatzlichen Empfehlungen ein-

geflochten werden. Gleichzeitig findet eine Einbindung des ,Amtlichen Dien-

stes” statt, was erfahrungsgemal Irritationen vermeidet.

. Wichtig ist, dass die aktuellen, zusatzlichen Empfehlungen fir die ,Endver-

braucher‘ den Hinweis bzgl. der eingeschrinkten Ubertragbarkeit enthalten
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und dass weiterhin die Empfehlungen auf die lokalen Standorten des An-
wenders von dem ,Endverbraucher® eigenstandig Uberpruft und gegebe-
nenfalls verifiziert werden mussen. Hilfreich ist in diesem Zusammenhang,
wenn die aktuellen, zusatzlichen Empfehlungen bereits anhand einiger re-
gionaltypischer Kriterien wie unterschiedliche Hohenlage, Bodenart, Frucht-
art, Sorte etc. differenziert werden und den ,Endverbraucher damit zur ei-

genstandigen Uberprifung hinleiten.

Wunsch beziiglich der Art der schriftlichen Empfehlung

Es bestehen Handlungsnotwendigkeiten bei ,Handel und Genossenschaften® so-

wie ,Endverbrauchern® zugunsten der aktuellen, zusatzlichen Empfehlungen:

. Grundsatzlich ist dem Management zu raten, die Praferenzen jedes einzel-
nen Interviewpartners abzufragen; hierbei kann auch die Mitarbeit externer

Beratungsgesellschaften in Anspruch genommen werden.

. Die Unternehmensleitung sollte die Marketing- und Vertriebsabteilung an-

weisen, eine Selektion der beiden Kundengruppen ,Handel und Genossen-

schaften“ sowie ,Endverbraucher” anhand der verschiedenen Agrarbereiche
durchzufuhren und den betreffenden Adressatenkreisen die gewunschten

aktuellen, zusatzlichen Empfehlungen zuzusenden.

. In besonders dringenden Fallen sollten ,Handel und Genossenschaften® so-
wie die ,Endverbraucher® die aktuellen, zusatzlichen Empfehlungen per Te-

lefax, E-Mail oder durch eine regional begrenzte Telefonaktion erhalten.

Daruiber hinaus konnen die Pflanzenschutzunternehmen auch einen Faxab-

ruf installieren.
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5.1.1.2 Kundenorientierte Serviceleistungen

5.1.1.2.1 Informationsfahrten

Ubersicht 31 -  Serviceleistung ,/nformationsfahrten
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

. . ,Amtlicher ,Handel / »Endver-
Serviceleistung Dienst® ¢ b her<
Informationsfahrten* 1ens enossen- raucher
” schaften*
Indikatoren Prozent Prozent Prozent
Teilnahmehéufigkeit
Anteil der Befragten, welcher
- nicht einmal jahrlich im Durchschnitt teilnimmt 35,5 26,4 37,5
Beurteilung der Informationsfahrten
Anteil der Befragten, welcher
eine Bewertung mit ,Befriedigend -
Mangelhaft* vornimmt bzgl.
- Erklarungen zu Wirkungsweisen 26,7 13,7 18,9
: Personliche Betreuung 5,0 7,8 18,9
. Vergleichendes Eingehen auf Mitbewerber-
produkte 78,0" 62,0 68,9’

Einfluss der Informationsfahrten auf die
Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung
Anteil der Befragten, welcher

eine Bewertung mit ,Teils/teils -
Nicht stark“ abgibt 91,8’ 76,3 92,5’
Beurteilung der Verbesserungsvorschldage
Anteil der Befragten mit einer Bewertung mit
»oehr interessant” bzw. ,Interessant"

- Pflanzenschutz-Technik 87,3 72,5° 94,0?
- Wirtschaftlichkeitsberechnungen 93,5% 92,2° 92,7°
- Pflanzenschutz-Strategien 62,9° 62,7 65,9
- Jahresriickblicke 38,3 38,8 57,5
- Bestimmungstibungen 44,8 75,5° 81,7°
- Argumentationshilfen 56,5 88,2% 74,4°
- Mischungen 86,9° 87,8 78,6°
- Aufwandmengensenkung 92,17 90,2? 91,7%

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.

? Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Wiinschen ab 60%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Handlungsnotwendigkeiten bestehen fur die Pflanzenschutzunternehmen bei den Un-
terpunkten Beurteilung der Informationsfahrten, Einfluss der Informationsfahrten sowie

bei der Beurteilung der Verbesserungsvorschléage.
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Konkret kann man den Pflanzenschutzunternehmen zu folgenden Malinahmen raten:

Beurteilung der Informationsfahrten

Bei allen drei Kundengruppen sollten die Pflanzenschutzunternehmen das Beur-
teilungskriterium ‘Vergleichendes Eingehen auf Mitbewerberprodukte’ tberdenken

und folgende Empfehlungen beachten:

. Das Management sollte veranlassen, dass anlasslich der Informationsfahr-

ten die Schwachen-, aber auch Starkenprofile von Mitbewerberprodukten

nach Moglichkeit anhand von amtlichen Bekanntmachungen aufgezeigt wer-

den; dadurch ist eine gewisse Objektivitat gewahrleistet.

. Auch sollte die Unternehmensleitung die Einbeziehung idealtypischer Stand-

orte auch fur Mitbewerberprodukte bei der Prasentation veranlassen.

. Die Geschaftsleitung sollte vorgeben, dass keine ausgefallenen Sorten bei

der Demonstration der Mitbewerberprodukte verwendet werden sollen.

. Weiterhin ist dem Management zu empfehlen, dass ihre Mitarbeiter bei der

Planung praxisubliche Mischungen auch bei Mitbewerberprodukten verwen-

den sollten.

. Insgesamt gesehen sollte eine gréliere Objektivitat zwecks Aufbau von Ver-
trauen praktiziert werden. Damit erreicht das Management sog. ,psychologi-

. « 152
sche Wechselbarrieren®.

Einfluss der Informationsfahrten auf die Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung

Fur alle drei Kundengruppen liegen auch hier fur die Pflanzenschutzunternehmen

Handlungsnotwendigkeiten vor:

. Die Pflanzenschutzunternehmen sollten prinzipiell eine Wirtschaftlichkeitsbe-

rechnung durchfihren, weil entsprechend den Umfrageergebnissen diese

Serviceleistung nahezu bedeutungslos ist und damit das Aufwand- / Nutzen-

verhaltnis nicht stimmt. Untermauert wird diese Aussage durch das bereits
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Mann, A.: Erfolgsfaktor Service: Strategisches Servicemanagement im nationalen und internatio-
nalen Marketing. Wiesbaden (1998), zugl. Diss., Universitat Kassel 1998, S. 77.
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beschriebene Befragungsergebnis bzgl. der Rangfolge, nach dem diese Ser-
viceleistung von allen drei Kundengruppen einen der letzten Rangplatze ein-

. 153
nimmt.

. Sollte ein Pflanzenschutzunternehmen aufgrund bereits bestehender Vorga-
ben wie z. B. einem existierenden Besuchszentrum an dieser Serviceleistung

festhalten, so sollte das Management in Einzelgesprachen mit den Inter-

viewpartnern die Grunde flr ihre Meinung eruieren und Ansatzpunkte fur ei-

ne verstarkte Einflussnahme ausloten.

3.  Verbesserungsvorschlédge

Die Pflanzenschutzunternehmen sollten die kundengruppenspezifische Rangfolge
der als ,Sehr interessant” bzw. ,Interessant* gemachten Verbesserungsvorschlage
beachten (vgl. Ubersicht 33):

Ubersicht 32 -  Serviceleistung LInformationsfahrten®
Kundengruppenspezifische Rangfolge von
Verbesserungsvorschlagen

Kundengruppen
Rang- ,Amtlicher Dienst“ SHLETEEN Gent‘)‘ssen- »Endverbraucher
folae schaften
9 Serviceleistung Serviceleistung Serviceleistung
Wirtschaftlichkeits- ; . .
1 berechnungen / Auf- ol S Pflanzenschutz-Technik
berechnungen
wandmengensenkung
2 Pflanzenschutz-Technik | Aufwandmengensenkung W'rtSChaf:'Lf:g:r']tS'bereCh'
3 Mischungen Argumentationshilfen Aufwandmengensenkung
Pflanzenschutz- ; . .
4 Strategien Mischungen BestimmungsUbungen
5 Argumentationshilfen Bestimmungsibungen Mischungen
6 Bestimmungsiibungen Pflanzenschutz-Technik Argumentationshilfen
7 Jahresriickblicke PHEMEEMSEiZ: Pflanzenschutz-Strategien
Strategien
8 Jahresrlckblicke Jahresrlckblicke

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.
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Vgl. Kap. 4.2 SERVICESCHWERPUNKTE.
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Entsprechend obiger Ubersicht bestehen mit Ausnahme des Unterpunktes ‘Jah-
resruckblicke’ bei allen drei Kundengruppen Handlungsnotwendigkeiten aufgrund

des grof3en Interesses an den einzelnen Unterpunkten:

. Pflanzenschutz-Technik

- Mochte die Besuchsgruppe Naheres uUber die Pflanzenschutz-Technik
erfahren, so muss das Management die Organisation bzw. Erstellung
der theoretischen Unterlagen wie Folien, Dias, Videofilm etc. bewerk-

stelligen.™*

- Zur Verfestigung der dargebotenen Informationen muss die Unterneh-
mensleitung flr die Bereitstellung von Realobjekten wie u. a. Disen
(beispielsweise Anti-Driftdiisen’ ), Spritzgestange, Spritzcomputern,
Pumpenarten, Spritzbehalter etc. sorgen. U. U. kann ein Pflanzen-
schutzunternehmen diese Realobjekte von den betreffenden Herstel-
lern kostenlos zur Verfugung gestellt bekommen. Weiterhin durfte der
Vergleich zwischen historischer und aktueller Technik diesen Part der

JInformationsfahrten“ auflockern.™

- Entsprechend des Gedankens des zunehmenden Gesundheitsbe-
wusstseins sollte die Geschaftsleitung auch Neuerungen hinsichtlich
des Anwenderschutzes"™ bei der Vorstellung einplanen. Hierzu muss

die methodisch-didaktische Aufbereitung der wissenschaftlichen Unter-
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Nachtigall, G., Welling, M.: Grinbuch Pflanzenschutz. 2. aktualisierte Auflage. BBA Braunschweig
(1997), S. 36: Im Kapitel ,Pflanzenschutz und Technik® werden u. a. die Neuentwicklungen ,Feld-
spritzgerate mit angepasster Applikation®, ,Defect-Spraying fir Flachenkulturen®, ,Spritzgerate mit
sensorgesteuerten Disen im Wein und Obstbau“ sowie ,Mechanische Unkrautbekdmpfung mit
elektronischer Steuerung® vorgestellt.“; ,Agra-Europe“ 27/00: Moderne Anwendungstechnik im
Pflanzenschutz férdern. (2000), Landerberichte 33.

,Gesunde Pflanzen® 4/92, Moderne Spritztechnik vermindert Pflanzenschutzmittel-Verluste. (1992),
S. 139; ,RBZ" 43/92: Agrarchemie, Landwirtschaft und Verantwortung. (1992), S. 5; Hitzler, W.:
Pflanzenschutz fur Uberflieger. ,Agronomical”, 3/92 (1992), S. 24f.

Rietz, S.: Neun Spritzcomputer auf dem Prifstand. ,DLG-Mitteilungen®, 3/94 (1994), S. 30ff.

Vgl. Koch, H.: Anmerkungen zu Entwicklungen in der Applikationstechnik. Kurzfassung der Refe-
rate des 32. Erfahrungsaustauschs des Landespflanzenschutzamtes Rheinland-Pfalz, 1993, S.
11.1-11.6.

Petzold, R.: Begriffe im Pflanzenschutz. AID (Hrsg.), Bonn (1992), S. 10; Ebenda S. 11.
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suchungsergebnisse sowie ihre praktische Umsetzung gewahrleistet

sein.

Wirtschaftlichkeitsberechnungen

Fur die Vorstellung der Wirtschaftlichkeitsuberlegungen muissen die

Mitarbeiter Uber aktuelle Preise verfugen; die Unternehmensleitung

kann hierfir online-Verbindungen zu Marktdatenerhebungsgesell-

schaften oder zu Warenterminborsen installieren lassen.

Das Management kann erwagen, Modellrechnungen hinsichtlich der

Rentabilitat des Einsatzes von Pflanzenschutzmitteln bei verschiedenen
Preisniveaus der Ernteprodukte zu prasentieren; hierfir muss die Un-
ternehmensleitung eine Zusammenarbeit der beiden Abteilungen For-
schung & Entwicklung sowie Marketing & Vertrieb in die Wege leiten.

Sollen Modellrechnungen vorgestellt werden, so muss die Geschafts-

leitung fur Prasentationsmdglichkeiten mit entsprechenden PC-

Programmen (z. B. Harvard Graphics, Excel, Power Point etc.) und

Overheadprojektor Sorge tragen.

Pflanzenschutzstrategien

Das Management sollte seine Mitarbeiter anhalten, zunachst Informa-
tionen Uber verschiedene Strategien zu sammeln und diese dann auf-

bereitet der Besuchergruppe vorzustellen.

Eventuell konnen Dias oder Videos von Demonstrationsversuchen hin-
sichtlich der Pflanzenschutzstrategien — vorgestellt z. B. anlasslich der
jahrlich stattfindenden DLG-Feldtage (Internationaler Weizenanbauver-
such) — die Aussagen visualisieren, weshalb die Unternehmensleitung

diesen Verbesserungsvorschlag langfristig vorbereiten sollte.

Sinnvoll konnen auch Demonstrationsversuche vor Ort zu dieser The-
matik sein; auch hier muss die Geschéaftsleitung eine lange Vorlaufzeit

bertcksichtigen.
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Bestimmungslibungen

Fir die Schulung des Auges kann die Unternehmensleitung die Erstel-
lung eine Diaserie veranlassen, welche die negativen Faktoren im An-

fangs- bzw. Entwicklungsstadium zeigen.

Oder das Management bertcksichtigt in seinem Investitionsplan den
Erwerb eines PC-Programms, welches das Auge der Kunden fur
Schadschwellen trainiert. Allerdings muss eine Ubertragungsmaglich-

keit vom PC auf eine Leinwand vorhanden sein.

Ideal sind Bestimmungsibungen am Naturalobjekt in den Demonstrati-
onsflachen, wofur sich die Kontrollflache einer Parzelle eignet. Dabei
durfte bei den Kunden auch die Sortenfrage auf Interesse stol3en, wel-
che die Unternehmensleitung bei der Planung der Feldbesuche be-

. . . 159
rucksichtigen muss.

Zur Auflockerung ist ein abschlieRender Quiz mit Gewinnen denkbar.
Hierfir muss das Management die entsprechenden Mittel bereitstellen;
diese kdnnen Unternehmensprodukte oder nutzliche Gebrauchsartikel
wie z. B. Schutzanzlge, -handschuhe, Werkzeugkoffer, Dusensets etc.

sein.

Argumentationshilfen

Zur Vorbereitung der Nennung von Argumentationshilfen sollte die Un-
ternehmensleitung ihre Mitarbeiter instruieren, Informationen einzuho-
len z. B. beim Industrieverband Agrar in Frankfurt (IVA)160, bei den
Pressestellen des Bundesministeriums fir Ernahrung, Landwirtschaft
und Forsten, des Deutschen Bauernverbandes oder bei den Part-

nerunternehmen.

Diese Informationen mussen die Mitarbeiter dann methodisch-
didaktisch aufbereiten; den Erfolg kann das Management durch spatere

Kundeninterviews Uberprufen.
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Janinhoff, A.: Ein Viertel weniger? ,DLG-Mitteilungen®, 2/93 (1993), S. 53ff.

Ohnesorge, K. F.: Die Sicherheit ist garantiert. ,Rheinischer Merkur” (Verlagsbeilage), 4/94, (1994),

S. 5.
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. Mischungen

- Nach der Prasentation der theoretischen Grundlagen hinsichtlich der
Mischungen (z. B. Diffusion, Suspension und Emulsion etc.) sollte die
Darstellung der Ergebnisse an Naturalobjekten in Demonstrationsver-
suchen erfolgen, was die Unternehmensleitung bei der Jahresplanung

berucksichtigen muss.

- Weiterhin sollte das Management seine Mitarbeiter auf die Berlcksich-

tigung praxisublicher Mischungen hinweisen.

. Aufwandmengensenkung

- Auch diese Fragestellung sollte die Unternehmensleitung bei der Anla-

ge von Feldversuchen rechtzeitig bertcksichtigen.

- Weiterhin sollte die Geschéaftsleitung Kontakte zu Unternehmen der
Landtechnik herstellen bzw. pflegen und dadurch Neuerungen recht-

zeitig in Erfahrung bringen.

- Dem Management ist abschlie3end zu raten, Saatgutunternehmen zu
kontaktieren, um neueste Sortenentwicklungen bericksichtigen zu
kénnen.”' Besondere Berucksichtigung sollte dabei die Gentechnik fin-

162
den.

. Weitere Verbesserungsvorschlage

Der Unternehmensleitung von Pflanzenschutzunternehmen ist zu empfehlen,
anlasslich der Informationsfahrten neben der oben geschilderten effiziente-

ren Ausfuhrung bereits bestehender Durchfihrungspunkte

- beim ,Amtlichen Dienst” vermehrt 6kologische Themen sowie die Mog-
lichkeiten einer gemeinsamen Versuchsdurchfuhrung der Pflanzen-

schutzunternehmen und des ,Amtlichen Dienstes® einhergehend mit ei-

FIP: Sortenwahl nach Sortenpal® — der Schlissel zum Erfolg. Bonn. (1998), S. 12-15.

Nachtigall, G., Welling, M.: Grinbuch Pflanzenchutz. 2. aktualisierte Auflage. BBA Braunschweig
(1997), S. 46-49. (Kapitel ,Gentechnick im Pflanzenschutz®); IVA: Griine Gentechnik im Pflanzen-
schutz. Frankfurt am Main (2000).
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ner gemeinsamen Ausarbeitung von Empfehlungsstrategien zu berick-

sichtigen,

- bei ,Handel und Genossenschaften“ organisatorische Verbesserungen
sowie ein verstarktes Eingehen auf die Situation des Handels anzu-

streben und

- bei den ,Endverbrauchern“ neben organisatorischen Anderungen die

Okologischen und 6konomischen Themen starker zu beleuchten.

Gegebenenfalls konnen dabei die Umsetzungen von Verbesserungsvor-
schlagen einer Kundengruppe gleichzeitig flir eine weitere Kundengruppe
genutzt werden wie dies z. B. bei Okologischen Themen beim ,Amtlichen

Dienst” und bei den ,Endverbrauchern“ der Fall wéare.

163
Vgl. auch hierzu die im Kap. 4.2.2.1 INFORMATIONSFAHRTEN im Detail genannten Verbesserungsvor-

schlage der Interviewpartner. Zur Vermeidung von Wiederholungen wird auf eine erneute Aufzah-
lung an dieser Stelle verzichtet.
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5.1.1.2.2 Informationsveranstaltungen

Ubersicht 33 -  Serviceleistung ,/nformationsveranstaltungen*:
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung

,Informationsveranstaltungen* ,,Amtlicher ,Handel / »Endver-
Dienst* Genossen- | braucher”
schaften”
Indikatoren Prozent Prozent Prozent

Veranstaltungsform
Anteil der Befragten, welcher diese Veranstal-
tungsform bzgl. der Effektivitat als ,teils / teils*
bzw. ,uneffektiv* ansieht

- Stammtischgesprach 35,9 30,2 68,3

- Veranstaltung im kleinen Rahmen 41,51 47,81 70,3

- Veranstaltung im gro3en Rahmen 75,41 76,11 77,31

- Tagung 38,5 34,0 34,1
Gemeinsame Durchfiihrung mit den Pflan-
zenschutzunternehmen
Anteil der Interviewpartner, bei dem dies

- keine Realitat ist 54,2 17,3 -
Besuch der Veranstaltung durch ,,Endver-
braucher”
Anteil der Befragten, welcher

- nicht daran teilnimmt - - 5,8
Bewertung der Unternehmensprédsentation
Anteil der Befragten, welcher

- eine Bewertung mit ,Befriedigend — Mangel-

haft* vornimmt 21,2 11,6 38,3

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Die daraus resultierenden Handlungsnotwendigkeiten, bestehend bei einer Unzufrie-

denheit ab 40%, kann man auch sehr deutlich dem Schaubild 17 entnehmen:
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Schaubild 17:  Serviceleistung ,/nformationsveranstaltungen®.
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung "Informationsveranstaltungen

~
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V74

N
o

"teils / teils bis uneffektiv" (%)
)
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— A
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10

0

Stammtischgespach kleiner Rahmen grosser Rahmen Tagung
Kundengruppen
=== Amtlicher Dienst Handel / Genossensch. ==de=Endverbraucher

Quelle: Eigene Untersuchungen und Berechnungen

Aus der Ubersicht 34 und dem Schaubild 17 geht hervor, dass fiir die Pflanzenschut-
zunternehmen Handlungsnotwendigkeiten bei den Unterpunkten Veranstaltungsform

sowie Gemeinsame Durchfiihrung bestehen.

Folgende konkrete Empfehlungen kann man den Pflanzenschutzunternehmen geben:

1. Wahl der Veranstaltungsform

Den Pflanzenschutzunternehmen ist zur Durchfiuhrung von ‘Stammtischgespra-
chen’ und ‘Tagungen’ bei allen drei Kundengruppen zu raten ist. Lediglich fur die
,=endverbraucher® eignen sich noch zusatzlich ‘Veranstaltungen im kleinen Rah-

men.
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. Die Unternehmensleitung sollte die Kundengruppen nach ihren Praferenzen

wegen regionaler Unterschiede befragen.

. Auch mussen die rdaumlichen Voraussetzungen zur Durchflihrung der ver-

schiedenen Veranstaltungsformen gepruft werden.

Gemeinsame Veranstaltung mit Pflanzenschutzunternehmen

Bzgl. der gemeinsamen Durchfuhrung von Veranstaltungen besteht fur die Pflan-

zenschutzunternehmen eine Handlungsnotwendigkeit beim ,Amtlichen Dienst".

. Wegen regionaler Unterschiede sollten die Pflanzenschutzunternehmen die
einzelnen Praferenzen der Interviewpartner eruieren und Vorbehalte durch
sachbezogene Gegenargumente ersetzen. In diesem Zusammenhang ist es
sinnvoll, positive Beispiele von gelungenen gemeinsamen Veranstaltungen

mit dem ,Amtlichen Dienst® in anderen Regionen anzufuhren.

. Wie bei den Informationsfahrten muss die Unternehmensleitung die gemein-

samen Veranstaltungen langfristig planen und den ,Amtlichen Dienst" recht-

zeitig von dem Vorhaben in Kenntnis setzen, um einerseits Uberschneidun-

gen mit anderen Veranstaltungen des ,Amtlichen Dienstes® zu vermeiden

und um andererseits den Mitbewerbern zuvorzukommen.

. Dem Management ist zu empfehlen, dass die Mitarbeiter des AulRendienstes
die Thematik mit den ortlichen Vertretern des ,Amtlichen Dienstes" im Hin-

blick auf regionale Besonderheiten abstimmen.

Diskussionspunkte kdénnen dabei folgende, anlasslich der Serviceleistung

Informationsfahrten bereits gewlnschte Themenstellungen sein:
+  Pflanzenschutz -Technik, z. B. Anti-Driftdtsen.

+  Wirtschaftlichkeitsberechnungen, z. B. Pflanzenschutzbehandlungen

zur Vermeidung von Ahrenkrankheiten.
+ Pflanzenschutz-Strategien, z. B. von europaischen Berufskollegen.

+  Jahresruckblicke, z. B. die Odiumgefahr bei den Sonderkulturen im
Jahr 1998.

+ Bestimmungsibungen, z. B. per Dia oder Video.

+  Argumentationshilfen, z. B. fur den Einsatz raubmilbenschadigender
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Pflanzenschutzmittel bei Sonderkulturen in Notfallen.
+ Mischungen, z. B. mit Flussigdunger.

+  Aufwandmengensenkung, z. B. Pflanzenschutzmitteleinsatz zu be-

. . 164
stimmten Tageszeiten.

. Die Unternehmensleitung sollte ihre Referenten nochmals dahingehend in-
struieren, die Aussagen auf ihre Objektivitat hin kritisch zu Gberpriufen und

auch Mitbewerberprodukte sachneutral zu diskutieren. Idealerweise ist eine

kurze Prasentation der vorgesehenen Aussagen und deren Abstimmung mit

dem ,Amtlichen Dienst” vor Durchfiihrung der Veranstaltung zu empfehlen.

. Nach Abschluss der Veranstaltung ist eine Befragung bei den ,Endverbrau-

chern® anzuraten, inwieweit die Veranstaltung die Bedurfnisse und Winsche
der Kunden objektiv und sachneutral erfillt hat. Dadurch erhalten sowohl die
Pflanzenschutzunternehmen als auch der ,Amtliche Dienst* eine gute Ruck-
meldung bzgl. des Erfolgs ihrer gemeinsamen Veranstaltung und gleichzeitig

eine Gesprachsgrundlage fur kommende gemeinsame Veranstaltungen.

164
Vgl. in diesem Zusammenhang die bereits in Kap. 5.1.1.2.1 INFORMATIONSFAHRTEN genannten

Empfehlungen.
182



Kap. 5 — Praktische Empfehlungen zur Verbesserung des zukiinftigen Servicemanagements

5.1.1.2.3 Personlichkeitsmerkmale

Ubersicht 34 -

Serviceleistung ,Persénlichkeitsmerkmale*.

Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung
,Personlichkeitsmerkmale*

»Amtlicher
Dienst*

,Handel /
Genossen-
schaften

,»Endver-
braucher*

Indikatoren

Prozent

Prozent

Prozent

1. Piinktlichkeit
Anteil der Befragten, welcher
eine Bewertung mit ,Befriedigend — Mangel-
haft* vornimmt

21,2

35,3

28,6

2. Freundlichkeit, Zuvorkommenheit
Anteil der Befragten, welcher
eine Bewertung mit ,Befriedigend — Mangel-
haft* vornimmt

7,7

18,8

3. Aufmerksamkeit
Anteil der Befragten, welcher
eine Bewertung mit ,Befriedigend — Mangel-
haft* vornimmt

17,7

20,0

24,7

4. Verstédndnis
Anteil der Befragten, welcher
eine Bewertung mit ,Befriedigend — Mangel-
haft* vornimmt

29,7

51,0

32,1

5. Objektivitit
Anteil der Befragten, welcher
eine Bewertung mit ,Befriedigend — Mangel-
haft* vornimmt

72,7

64,2

58,8’

6. VerldBlichkeit
Anteil der Befragten, welcher
eine Bewertung mit ,,Befriedigend — Mangel-
haft* vornimmt

29,2

30,9

31,8

7. Fachkompetenz
Anteil der Befragten, welcher
eine Bewertung mit ,Befriedigend — Mangel-
haft* vornimmt

24,6

11,1

21,8

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.
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Schaubild 18:  Serviceleistung ,Persénlichkeitsmerkmale*.
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung "Personlichkeitsmerkmale "
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Handel / Genossensch. 35,3 11,5 20 51 64,2 30,9 11,1
= = ndverbraucher 28,6 18,8 24,7 321 58,8 31,8 21,8

Personlichkeitsmerkmale

Quelle: Eigene Berechnungen und Untersuchungen

Aus der Ubersicht 35 und dem Schaubild 18 geht hervor, dass es fir die Pflanzen-
schutzunternehmen nur wenige Handlungsnotwendigkeiten bei dieser Serviceleistung
vorliegen, und zwar lediglich bei den beiden Persdnlichkeitsmerkmalen Verstédndnis und

Objektivitat aufgrund einer Unzufriedenheitsrate von tUber 40%.
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Zur effizienten Ausgestaltung sind den Pflanzenschutzunternehmen folgende Mal}-

nahmen konkret zu empfehlen:

Verstandnis flir betriebstypische Probleme
Handlungsbedarf besteht nur bei ,Handel und Genossenschaften®:

. Der Geschaftsleitung ist zu empfehlen, auf ihre Mitarbeiter dahingehend ein-
zuwirken, fur die beruflichen Probleme ihrer Gesprachspartner offener zu

sein, mehr Zeit fir den Gesprachspartner von ,Handel und Genossenschaf-

ten® und damit ein groReres echtes Verstandnis aufzubringen.

. In Absprache mit den Vorgesetzten sollten die Unternehmensvertreter fir ih-

re Gesprachspartner Problemldsungen parat zu haben.” Dies kénnen bei-

spielsweise Empfehlungen zur Umsetzung von gesetzlichen Vorgaben bzgl.
der Verpackung oder der Entsorgung sein. Auch kénnen die Unternehmens-
vertreter Anregungen zur Gestaltung der Verkaufs- und Lagerraume oder

Empfehlungen fur eine optimale Kundenbindung geben.

Objektivitdt z. B. bei der Beurteilung der Preis- / Leistungsverhéltnisse von unter-

nehmenseigenen Produkten mit Mitbewerberprodukten

Wie bereits bei der Serviceleistung ,/nformationsfahrten geschildert, vermitteln
die Unternehmensvertreter entsprechend den Befragungsergebnissen nicht den
Eindruck der Objektivitat. Deshalb besteht hinsichtlich dieses Personlichkeits-
merkmals fur die Pflanzenschutzunternehmen bei allen drei Kundengruppen eine

Handlungsnotwendigkeit:

. Konkret ist der Unternehmensleitung zu empfehlen, im Rahmen der Perso-

nalpolitik ihre Mitarbeiter durch ein Seminar ,Verkaufsgesprach® zu schulen.

Dabei sollten die Unternehmensvertreter die modernen Techniken eines

Verkaufsgesprachs lernen, bei denen der Kunde und nicht mehr das Produkt

165

Vgl. Meyer, A.: Das Kundenbarometer. Zit. in: Professionelles Marketing fiir Senioren. ,Brauwelt®,
12/96 (1996), S. 536.
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im Mittelpunkt eines Gesprachs stehen.”” Diese Lerninhalte miissten dann

noch fachspezifisch erganzt werden."”’

. Weiterhin sollten die wahrend des Seminars erworbenen Kenntnisse im An-
schluss in der Praxis angewendet werden. Zu empfehlen ist in diesem Zu-
sammenhang, dass der Seminarleiter die Unternehmensvertreter bei den
Besuchen ihrer Kunden begleitet, beobachtet und ihnen Verbesserungsvor-

schlage unterbreitet.

. Grundsatzlich ist dem Management zu raten, in kontinuierlich stattfindenden

Personalgesprachen die Starken, aber auch die Schwachen mit dem betref-

fenden Mitarbeiter zu besprechen und ein auf ihn zugeschnittenes Weiterbil-
dungsprogramm anzubieten. Das Angebot der Unternehmensleitung an den
betreffenden Mitarbeiter, ihm individuell im beruflichen wie im personlichen
Bereich zu helfen, durfte ihn motivieren und veranlassen, dem Kunden noch

. 168
besser zu dienen.
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Vgl. Bogdahn, Th., Herrmann, M.: Verkaufer im Blickwinkel der Einkaufer. ,Brauwelt®, 20/96 (1996),
S. 939: ,Demnach winschen sich die deutschen Einkaufer vor allen Dingen eine partnerschaftliche
Einstellung im geschéftlichen Miteinander ihrer Gegenuber sowie das Anbieten individueller (hier:
objektiver) Losungen.®

Weber, M.R.: Erfolgreiches Servicemanagement: Gewinnbringende Vermarktung von Dienstlei-
stungen. Landsberg/Lech (1989), S. 223ff. (Pkt. 2.3 Schulungsangebot); Mann, A.: Erfolgsfaktor
Service: Strategisches Servicemanagement im nationalen und internationalen Marketing. Wiesba-
den (1998), zugl. Diss., Universitat Kassel 1998, S. 455: ,Die Servicemitarbeiter ibernehmen also
durch ihr Auftreten, Erscheinungsbild und Handeln gegeniiber dem Kunden eine besondere Ver-
antwortung fur die Kundenzufriedenheit. Eine umfassende Kunden- und Qualitatsorientierung kann
deshalb beim Servicepersonal als noch wichtiger angesehen werden als bei Mitarbeitern in anderen
Unternehmensbereichen ohne direkten Kundenkontakt. Die Personalpolitik hat hierfir Sorge zu tra-

gen.

Vgl. Kéhne, M.: Kosten runter, Qualitat rauf. ,DLG-Mitteilungen®, 3/96 (1996), S. 16; Geffroy, E.K.:
Das einzige was stort, ist der Kunde: Clienting ersetzt Marketing und revolutioniert Verkaufen. 8.
Auflage. Landsberg/Lech (1996), S. 87ff. Kap. ,Der Wertewandel im Bewusstsein unserer Mitar-
beiter”.



Kap. 5 — Praktische Empfehlungen zur Verbesserung des zukiinftigen Servicemanagements

5.1.1.2.4 Besuche

Ubersicht 35 -

Serviceleistung ,Besuche”.

Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung
,,Besuche*

»,Amtlicher
Dienst*

,Handel /
Genossen-
schaften“

,»Endver-
braucher*

Indikatoren

Prozent

Prozent

Prozent

1.

Gewiinschte Besuchshéufigkeit von ma-
ximal vier Mal im Jahr

Anteil der Interviewpartner, welcher

- sich dies wiinscht.

47,0

74,1

62,47

Wunsch der ,,Endverbraucher” nach mehr
als drei Feldbegehungen im Jahr

Anteil der Interviewpartner, welcher

- sich dies wiinscht.

14,1

EinfluB der Besuche auf die Mittelempfeh-

lung bzw. Kaufentscheidung

Anteil der Befragten, welcher

- eine Bewertung mit ,Teils/teils — Nicht stark®
vornimmt

98,5

90,6’

85,6'

EinfluB des Wechsels des Unternehmens-

vertreters auf die Zusammenarbeit

Anteil der Befragten, welcher

- eine Bewertung mit ,Teils/teils — Nicht stark®
vornimmt

83,1

87,0

75,0'

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.

2 Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Wiinschen ab 60%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Fur die Pflanzenschutzunternehmen bestehen bei den Unterpunkten Gewiinschte Be-

suchshéaufigkeit von maximal vier Mal im Jahr, Einfluss der Besuche auf die Mittelemp-

fehlung bzw. Kaufentscheidung und Einfluss des Wechsels des Unternehmensvertre-

ters auf die Zusammenarbeit Handlungsnotwendigkeiten.
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Den Pflanzenschutzunternehmen kénnen folgende Empfehlungen konkret gegeben

werden:

1.  Gewlinschte Besuchshé&ufigkeit von maximal vier Mal im Jahr

Handlungsnotwendigkeiten liegen bei diesem Unterpunkt bei den beiden Kunden-

gruppen ,Handel und Genossenschaften® sowie ,Endverbraucher” vor:

. Die gewunschte Besuchshaufigkeit des Unternehmensvertreters bei den
beiden Kundengruppen ist durch eine Befragung zu eruieren.” Die Unter-
nehmensleitung kann diese Interviews entweder intern oder extern organisie-
ren und muss hierfur finanzielle Mittel im Budget berucksichtigen. Diese Be-
fragung kann auch Praferenzen bzgl. Besuchswochentagen, -zeiten und -
dauer bei den Interviewpartnern ausloten. Gerade bei den ,Endverbrau-
chern®, die haufig im AuRendienst schwer zu erreichen sind, durfte die Er-
fassung dieser Daten auch zu einem 6konomischeren Besuchsmanagement

des Unternehmensvertreters fuhren.

. Die Einteilung in A-, B- und C-Kategorien sowohl bei ,Handel und Genos-

senschaften als auch bei den ,Endverbrauchern® sollte das Management
nach Moglichkeit mit dem betreffenden Unternehmensvertreter zusammen
vornehmen. Damit ist der Mitarbeiter weiter motiviert und er kann ihm be-
kannte aktuelle Veranderungen wie z. B. Betriebsaufgaben, Verpachtungen
0. a. mit einflieBen lassen. Diese gemeinsamen Besprechungen kdénnen in
einer fur den Auflendienst relativ arbeitsarmen Zeit wie z. B. im Monat No-

vember stattfinden.

. Auch sollte die Marketing- und Vertriebsleitung selbst ein jahrliches Kontin-
gent von eigenen Besuchen beim Key-Account der beiden Kundengruppen
einplanen, an denen auch der betreffende regionale Unternehmensvertreter
teilnehmen soll. Uber die Terminierung und die Anzahl ist der Unterneh-

ags . . 170
mensvertreter vorher rechtzeitig zu informieren.

169
Casagrande, M.: Industrielles Servicemanagement: Grundlagen, Instrumente, Perspektiven. Wies-

baden (1994), S. 326.
170
Minzberg, A.: Same procedure as every year. ,Absatzwirtschaft", 10/92 (1992), S. 44.
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Einfluss der Besuche auf die Mittelempfehlung bzw. Kaufentscheidung

Bei allen drei Kundengruppen mussen die Pflanzenschutzunternehmen MalRnah-

men ergreifen:

Wie bei der Serviceleistung ,Informationsfahrten“ missen sich die Pflanzen-

schutzunternehmen bei dieser Serviceleistung das Aufwand- / Nutzenver-

haltnis beleuchten. Im Gegensatz zu den ,Informationsfahrten®, bei denen
gewisse bauliche Sachzwange bestehen, ist hier eine starke Reduktion bei
der Anzahl der Besuchten und bei der Besuchsfrequenz durch eine Verringe-

rung des Personalbestands im Aul3endienst relativ schnell moglich.

Beim ,Amtlichen Dienst® sollten die Pflanzenschutzunternehmen die hierar-
chische Struktur beachten und dementsprechend die Besuchsschwerpunkte
bei den Pflanzenschutzamtern legen. Wegen der Bedeutung dieser Besuche
mussen sie dementsprechend vorbereitet sein und idealerweise gemeinsam
mit den Leitern ,Marketing und Vertrieb“ sowie Forschung und Entwicklung®
vorgenommen werden. Die nachgeschalteten Behdrden kdonnen dann von
den in der Unternehmenshierarchie folgenden Unternehmensvertretern be-

sucht werden.

In vielen Fallen verlasst der Unternehmensvertreter ,Handel und Genossen-
schaften“ sowie ,Endverbraucher®, ohne dass bei den Besuchten eine kon-
krete Kaufentscheidung herbeigeflhrt wurde. Dem Management ist zu raten,
diese Kunden nach einer gewissen Anzahl von Besuchen zu klassifizieren

und nach vollzogener Einteilung nur noch Kunden mit einem gewissen Min-

destumsatz zu besuchen. Eine Ausnahme hinsichtlich dieser Empfehlung

stellen Meinungsbildner bei den ,Endverbrauchern® dar.

Einfluss des Wechsels des Unternehmensvertreters auf die Zusammenarbeit

Auch bei diesem Unterpunkt liegen bei allen drei Kundengruppen Handlungsnot-

wendigkeiten vor:

Weil die Besuche wie oben bereits festgestellt wenig Einfluss auf die Mitte-
lempfehlung bzw. Kaufentscheidung haben, konnen die Pflanzenschutzun-

ternehmen nach Vorlage eines Konzepts zur oben bereits andiskutierten
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Reorganisation des AuBRendienstes zugig mit den Personalveranderungen

beginnen.

. Fir die Phase des Ubergangs besteht die Méglichkeit der befristeten Verga-
be von Beratervertragen an den bisherigen, fir das Gebiet zustandigen Un-

ternehmensvertreter.

5.1.1.2.5 Beratungs- / Abverkaufshilfen

Ubersicht 36 -  Serviceleistung ,Beratungs- / Abverkaufshilfen*
Handlungsnotwendigkeiten in Prozent

Serviceleistung

,Beratungs- / Abverkaufshilfen* »Amtlicher | ,Handel/ »Endver-
Dienst“ Genossen- braucher*
schaften*
Indikatoren Prozent Prozent Prozent

1. Erhalt von Beratungshilfen
Anteil der Befragten, welcher
- keine Beratungshilfen erhalt 55,4’ - -
2. Beurteilung der Beratungshilfen
Anteil der Befragten, welcher eine Bewertung
mit ,Befriedigend — Mangelhaft“ vornimmt

- Dia 19,7 - -
- Folien 12,7 - -
- Poster 55,71 - -
3. Wunsch bzgl. des Angebots von Abver-
kaufshilfen

Anteil der Befragten, welcher sich folgende
Abverkaufshilfen wiinscht:

- Regionalempfehlungen - 49,0 -
- Feldbegehungen - 54,0 -
- Seminare - 56,0 -
- Verkaufsberatung - 18,8 -
- Kundenbesuche - 50,0 -
- Prospektmaterial - 78,8° -
- Schulungen - 44,0 -
- Werbeprasente - 40,4 -
- Diagnosegeréate - 10,4 -
- Prospektstander - 26,5 -

" Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Unzufriedenheit ab 40%.
2 Eine konkrete Handlungsnotwendigkeit besteht bei Wiinschen ab 60%.

Quellen: Eigene Untersuchungen und Berechnungen.

Die obige Ubersicht zeigt, dass die Pflanzenschutzunternehmen bei den Unterpunkten
Erhalt von Beratungshilfen, Beurteilung der Beratungshilfen und Wunsch bzgl. des An-

gebots von Abverkaufshilfen Handlungsnotwendigkeiten bestehen.
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Folgende konkrete MalRnahmen sind zu empfehlen:

1. Erhalt von ,Beratungshilfen”
Eine Handlungsnotwendigkeit besteht beim ,,Amtlichen Dienst":

. Die Pflanzenschutzunternehmen sollten sich bei dieser Serviceleistung nicht
so stark von kurzfristigen wirtschaftlichen Uberlegungen leiten lassen, son-

dern vielmehr den nachhaltigen Kompetenz- und Imageeffekt beachten und

deshalb diese Serviceleistung im ausreichendem Umfang budgetieren. Dies
ist umso wichtiger, weil der ,Amtliche Dienst® bekannterweise als objektive,
neutrale Institution einen entscheidenden Einfluss auf die Mittelempfehlung
und damit auf das Kaufverhalten von ,Handel und Genossenschaften® sowie

,Endverbraucher” hat.

. Zur effektiven Verteilung der ,Beratungshilfen® sollten die Pflanzenschut-
zunternehmen zusammen mit ihrem Aul3endienst einen Verteilungsschlissel

mit der bekannten A-B-C-Klassifizierung einrichten.

2.  Beurteilung der ,,Beratungshilfen”

. Beratungshilfe ‘Dia’

- Auch hier sollten die Pflanzenschutzunternehmen Mallnahmen ergrei-

fen, wenn dies strategisch erwlinscht ist:

- Es ist dem Management zu empfehlen, die zu starke Positionierung ih-
rer Unternehmensprodukten bei der Beratungshilfe ,Dia“ selbstkritisch

Uberprifen zu lassen und beispielsweise mehr auf biologische Hinter-

grunde fur das Erscheinen von Schad- und Krankheitsbildern einzuge-
hen. Hilfreich ist auch die Nennung der Wirkstoffe anstelle der Pro-

duktnamen.

. Beratungshilfe ‘Poster’

- Zu einer methodisch - didaktische Reduktion der in den ‘Postern’ ge-
machten Aussagen durch die Marketingabteilung ist dem Management
zu raten. Auch sollten die Pflanzenschutzunternehmen beispielsweise

auf eine starke vordergrundige Produktvorstellung zugunsten einer
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fachlichen Erklarung der Wirkungsweisen von Pflanzenschutzmitteln
verzichten. Daruber hinaus besteht durch die neuen Medien wie z. B.
E-Mail die Moglichkeit, auf den bisherigen Versand der beiden Bera-
tungshilfen ‘Folien’ und ‘Dias’ zu verzichten und die Beratungshilfen on-
line dem ,Amtlichen Dienst” zur Verfugung zu stellen. Dadurch erhalt

diese Kundengruppe standig eine aktuelle Version.

. Weitere Beratungshilfen

Weiterhin sollten die Pflanzenschutzunternehmen die folgenden, vom
,<Amtlichen Dienst® gewlnschten, in abnehmender Reihenfolge weite-
ren Beratungshilfen beachten: Anschauungsmodelle, Videos, Zahlrah-
men, Mischungstabellen und Schaublatter sowie technische Informa-
tionen. Diese Beratungshilfen konnte der ,Amtliche Dienst“ auch in den

. . . 171
gesetzlich vorgeschriebenen Sachkundenachweisen verwenden.

3.  Wunsch bzgl. des Angebots von Abverkaufshilfen

Grundsétzlich sollten die Pflanzenschutzunternehmen die in der Ubersicht 37 aufge-

fuhrte Rangfolge bei ,Handel und Genossenschaften® beachten.

Weiterhin konnen im einzelnen folgende Empfehlungen gegeben werden:

. Regionalempfehlungen

192

Prinzipiell sollten die Pflanzenschutzunternehmen ihre Marketingabtei-

lungen anweisen, zuklnftig den Regionalbezug bei ihren Empfehlun-

gen mehr herauszustellen.

Dazu koénnen beispielsweise die Regionalempfehlungen so gestaltet
werden, dass neben den allgemeinen Informationen immer ein Teil fur

die regionalen Besonderheiten vorgesehen wird, der z. B. regionaltypi-

sche Landschaftsbilder, Abbildungen von bekannten, in der Region ta-
tigen Betriebsleitern oder auf regionaltypische Anbaubedingungen wie

Bodentyp, Sorten, Kleinklima o.a. enthalt. Wichtig ist in diesem Zu-
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sammenhang auch die Nennung der regionalen Vertreter von ,Handel
und Genossenschaften, wodurch der regionale Bezug nochmals ge-

starkt wird.

- Bevor eine Regionalempfehlung verbreitet wird, sollten die Pflanzen-

schutzunternehmen ihre Partner von ,Handel und Genossenschaften"

Uber den Inhalt informieren und bei ihnen eine ausreichend grol3e Be-

vorratung der in der Regionalempfehlung angesprochenen Pflanzen-

schutzmittel gewahrleisten.

- Um einen reibungslosen Abverkauf bei ,Handel und Genossenschaf-

ten“ zu sichern, ist die vorherige Absprache der Regionalempfehlung

mit dem ,Amtlichen Dienst® sinnvoll, welcher erfahrungsgemafl® von

den ,Endverbrauchern® vor ihrer Kaufentscheidung nochmals befragt

wird.

. Feldbegehungen

- Auf diese Abverkaufshilfe sollten die Pflanzenschutzunternehmen

durch einen_Aushang oder Inserat in der regionalen Tages- oder Fach-

presse aufmerksam machen. Die Kosten hierfur sollte die Unterneh-
mensleitung bei ihrer Budgetierung bertcksichtigen. Weil diese Ser-
viceleistung sehr haufig in Zusammenarbeit mit ,Handel und Genos-
senschaften” durchgefuhrt wird, sollten die Pflanzenschutzunternehmen

um eine Kostenbeteiligung bei ihnen anfragen.

- Personliche Einladungen erhohen die Teilnahmerate. Daher sollten die

Pflanzenschutzunternehmen zusammen mit ,Handel und Genossen-
schaften“ zur Vermeidung von Doppeleinladungen gemeinsam festle-
gen, wer zur Feldbegehung einladt. In diesem Zusammenhang mussen
die Pflanzenschutzunternehmen ihren Unternehmensvertretern einen
gréReren Spielraum bei ihrer Tourenplanung zur Uberbringung der per-

sonlichen Einladungen einraumen.

Hierzu ist eine besondere fachliche Vertiefung regionaler Problemstellungen als Vorbereitung durch
den Unternehmensvertreter notwendig.
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Ratsam ist es auch, wenn die Pflanzenschutzunternehmen den ,Amtli-

chen Dienst" Uber die vorgesehene Feldbegehung informiert und nach

Maglichkeit mit einladt. Dadurch werden die bereits bei dem Unterpunkt

‘Regionalempfehlungen’ dargestellten Irritationen vermieden.

Oft schlieRen die Feldbegehungen mit einem Imbiss ab, weshalb die
Unternehmensvertreter fir Speisen und Getranke sorgen mussen; die
Ausgaben hierfir muss das Management in seinem Jahresbudget be-
rucksichtigen. Auch hier kann man an eine Kostenbeteiligung von

,Handel und Genossenschaften“ denken.

Seminare

Den Pflanzenschutzunternehmen ist zu empfehlen, entsprechend den
anlasslich der Serviceleistung ,Informationsfahrten® geaufRerten Win-
schen folgende Themenstellungen in abnehmender Reihenfolge anzu-
bieten: Wirtschaftlichkeitsberechnungen, Argumentationshilfen, Mi-
schungen, Bestimmungsubungen, Pflanzenschutz-Technik  und
-Strategien. Welche Praferenzen die Seminarteilnehmer von ,Handel
und Genossenschaften® haben oder an welchen regionalen Pflanzen-
schutzproblemen sie besonders interessiert sind, mussen die Pflanzen-

schutzunternehmen durch eine vorherige Befragung feststellen.

Uber eine indirekte Kostenbeteiligung in Form eines gréReren Auftrags

durch ,Handel und Genossenschaften“ sollten die Pflanzenschutzun-

ternehmen nachdenken.

Verkaufsberatung

Wie bei den ‘Feldbegehungen’ sollten die Pflanzenschutzunternehmen

und ,Handel und Genossenschaften® durch ein Inserat in einer regio-

nalen Fach- oder Tageszeitung uber die geplante Veranstaltung den
Kunden informieren und zu einem Besuch in die Verkaufsraume einla-

den.

Das Management sollte veranlassen, dass ,Handel und Genossen-

schaften“ genugend visuelle Mittel zur Anschauung zur Verfugung ge-

stellt bekommt.
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Gegebenenfalls muss der zustandige Mitarbeiter von ,Handel und Ge-
nossenschaften® nochmals vor der Veranstaltung eine zusatzliche

Kurzschulung erhalten.

Weiterhin muisste die Unternehmensleitung veranlassen, dass die
Durchfuhrenden nochmals auf die Notwendigkeit der Objektivitat hin-

gewiesen wird.

. Kundenbesuche

Die Pflanzenschutzunternehmen sollten rechtzeitig mit dem ortlichen
Vertreter von ,Handel und Genossenschaften die Terminierung, die
Auswahl der zu besuchenden Kunden entsprechend der A-, B- und C-
Klassifizierung, die dortige(n) Beratungsschwerpunkte172 und Aufgaben-

verteilung (Beratung / Verkauf) absprechen.

Gegebenenfalls mussen vorher Sonderkonditionen bei Frihbezug,

GroRRauftragen oder Mitbewerberabwehraktionen zwischen den Pflan-
zenschutzunternehmen und ,Handel und Genossenschaften“ vereinbart

werden.

. Prospektmaterial

Weil oft die Kunden das Prospektangebot haufig nicht in Anspruch
nehmen, bleiben sie haufig ungenutzt auf den Verkaufstheken liegen:
Daher mussen die Pflanzenschutzunternehmen bei ,Handel und Ge-

nossenschaften“ den Wunsch nach weiterer Lieferung abklaren.

Wichtig ist weiterhin die rechtzeitige Aussendung zum Anwendungs-

termin: So macht es z. B. wenig Sinn, wenn Prospektmaterial zur
Halmbruchbekampfung erst zum Zeitpunkt der Ahrenbehandlung vor-
liegt. Das Management muss daher die Marketingabteilung dement-

sprechend instruieren.

Eine besondere fachliche Vertiefung regionaler Problemstellungen als Vorbereitung durch den Un-
ternehmensvertreter ist hierzu notwendig.
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. Schulungen

- Anhand der Bewertung der einzelnen Verkaufsstandorten von ,Handel
und Genossenschaften” ist von den Pflanzenschutzunternenmen der

Schulungsbedarf rechtzeitig vor der Saison zu erfassen und einzupla-

nen.

- Die Pflanzenschutzunternehmen konnen der Kundengruppe ,Handel
und Genossenschaften anbieten, Vorbereitungskurse fur den gesetz-

lich geforderten ,Sachkundenachweis” anzubieten.

- Daraufaufbauend sollten die Pflanzenschutzunternehmen mit den be-
treffenden Partnern von ,Handel und Genossenschaften“ die Terminie-
rung und inhaltliche Zielsetzung absprechen, wobei der Regionalbezug

bertcksichtigt werden muss.

- Die Pflanzenschutzunternehmen haben auf eine gute Ausstattung der

Raumlichkeiten wie z. B. Bellftungsvorrichtung, Klimaanlage,

Overhead-Projektor, Flipcharts und Halogenbeleuchtung etc. zu achten.

- Ein Pflanzenschutzunternehmen, welches eine reine Vertriebsgesell-
schaft ist, kann mit ,Handel und Genossenschaften“ die Beteiligung ei-
nes oder mehrerer Referenten der betreffenden Herstellerunternehmen
an der Schulung vereinbaren. Dies gilt besonders bei Neueinfuhrungen

von Pflanzenschutzmitteln.

. Werbeprasente

- Um die Effizienz zu verstarken, sollten die Pflanzenschutzunternehmen
bei ,Handel und Genossenschaften" eine vorherige Befragung hinsicht-

lich der Préaferenzen durchfiihren.

- Eine Budgetierung mit einer Zuordnung der A-, B- und C-Kunden durch

die Pflanzenschutzunternehmen ist notwendig.

173

196

N.N.: Sachkundenachweis. Lernprogramm fur den Nachweis der erforderlichen Kenntnisse fur die
Abgabe von Pflanzenschutzmitteln im Einzel- und Versandhandel. Frankfurt am Main (1999). 5.
gemeinsam mit mehreren Pflanzenschutzdmtern grundlegend Uberarbeitete Auflage.
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. Weitere Abverkaufshilfen

- Den Pflanzenschutzunternehmen ist zu empfehlen, vor Einfuhrung
neuer Produkte EDV-gerecht die noch vorhandenen Lagerbestande bei
,=Handel und Genossenschaften“ abzufragen und Hilfestellungen beim

Abverkauf der Lagerbestédnde anzubieten.

5.2 Serviceschwerpunkte

Nachdem im vorherigen Kapitel die Optimierung einer effizienten Ausgestaltung der
einzelnen Serviceleistungen aufgezeigt wurde, geht es im folgenden Kapitel um die
gunstigste Rangpositionierung dieser Serviceleistungen, d.h. um eine strategische

Neuausrichtung.

5.2.1 Vorgehensweise

In dem Kapitel 4.2 SERVICESCHWERPUNKTE (Ubersichten 23 — 25) wurden ,Probanden-
und ,Expertenurteil* gegenubergestellt. Dabei werden Rangplatzdifferenzen auffallig
(vgl. Ubersichten 38 — 40, letzte Spalte).

Die Graduierung dieser Differenzen ermdglicht es, die Handlungsnotwendigkeiten in
ihrer Bedeutung zu reihen. GroRe Differenzen besagen, dass ein hoherer Handlungs-
bedarf, und kleine Differenzen besagen, dass ein geringerer Handlungsbedarf bezlg-

lich der Serviceleistungen besteht.
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5.2.2 Neubestimmung der Serviceschwerpunkte

-, Amtlicher Dienst"

Ubersicht 37 - ,Amtlicher Dienst‘: Diskrepanz des ,Probandenurteil“ zum
~Expertenurteil”
»AMTLICHER DIENST*
Rangplatz . . Verdanderung der
»Probanden- Serviceleistungen Zuordnung i
oo Rangposition
urteil
1 Entsorgung Produktorientiert +8
> Produkftinfo_rmation zur Zulas- Produktorientiert +3
sungssituation
3 Umtausch / Reklamation Produktorientiert +5
4 Probemittel Produktorientiert +6
5 Personlichkeitsmerkmale Kundenorientiert +2
6 Produktinformation durch Bera- Produktorientiert 0
tungstelefon
7 Besuche Kundenorientiert -6
8 Informationsfahrten Kundenorientiert -5
9 Informationsbroschuren Produktorientiert -7
10 Beratungshilfen Kundenorientiert +1
11 Informationsveranstaltungen Kundenorientiert -7
* Gegenuber dem ,Expertenurteil* (vgl. Ubersicht 23)

Quelle: Eigene Erhebungen und Berechnungen.
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Den Pflanzenschutzunternehmen ist aufgrund der Diskrepanz zwischen ,Probanden-
urteil* und ,Expertenurteil” beim ,Amtlichen Dienst” folgende Rangfolge der Servicelei-

stungen zu empfehlen:
1. Angebot von vorwiegend produktorientierten Serviceleistungen,

2. Berlcksichtigung dabei in abnehmender Reihenfolge und damit Handlungsnot-
wendigkeit der gewunschten Hoherpositionierung folgender Serviceleistungen:
~,Entsorgung” (+8), ,,Probemittel” (+6)174, LzUmtausch / Reklamation® (+5), ,,Produk-
tinformation zur Zulassungssituation® (+3), ,Persénlichkeitsmerkmale® (+2) und

,Beratungshilfen® (+1) und

3. Beachtung folgender gewilinschter niedrigeren Positionierungen in abnehmender
Reihenfolge und damit Handlungsnotwendigkeit: ,Informationsbroschiiren® bzw.
sInformationsveranstaltungen® (beide jeweils -7), ,Besuche” (-6) und ,Informati-
onsfahrten (-5).

- ,Handel und Genossenschaften®

Bei dieser Kundengruppe sollten die Pflanzenschutzunternehmen folgende Verande-
rungen der Rangposition beachten und daraus resultierende Handlungsnotwendigkei-
ten durchfiihren (vgl. Ubersichten 24 u. 39):

174
Casagrande, M.: Industrielles Servicemanagement: Grundlagen, Instrumente, Perspektiven. Wies-

baden (1994), S. 323: Demnach werden die gemachten ,bisherigen Erfahrungen“ aufgrund von
Probemitteln als ,Schlisselfaktoren fiir die Kundenerwartungen® angesehen.
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Ubersicht 38 - ,Handel und Genossenschaften“: Diskrepanz des
,Probandenurteil® zum ,Expertenurteil”
., HANDEL UND GENOSSENSCHAFTEN"
Rangplatz . . Veranderung der
»Probanden- Serviceleistungen Zuordnung s
o Rangposition
urteil
1 Umtausch / Reklamation Produktorientiert +9
2 Entsorgung Produktorientiert +7
3 Persoénlichkeitsmerkmale Kundenorientiert +4
4 Produkftinfo_rmation zur Zulas- Produktorientiert -2
sungssituation
5 Abverkaufshilfen Kundenorientiert -1
6 Produktinformation durch Be- Produktorientiert 0
ratungstelefon
7 Informationsveranstaltungen Kundenorientiert -1
8 Informationsbroschiiren Produktorientiert -3
9 Informationsfahrten Kundenorientiert -8
10 Besuche Kundenorientiert -7
* Gegeniiber dem ,Expertenurteil* (vgl. Ubersicht 24)

Quelle: Eigene Erhebungen und Berechnungen.

Konkret sollten die Pflanzenschutzunternehmen folgendes bei der Neuausrichtung der

Serviceschwerpunkte bei ,Handel und Genossenschaften® bertcksichtigen:

1. Auch bei dieser Kundengruppe dominieren die produktorientierten Servicelei-
stungen, weshalb die Pflanzenschutzunternehmen ihre bisherige Rangfolge re-

organisieren mussen.

2. Im einzelnen bestehen Handlungsnotwendigkeiten in abnehmender Reihenfolge
aufgrund einer Hohereinstufung wie folgt: ,Umtausch / Reklamation® (+9), ,Ent-

sorgung“ (+7) und ,Persénlichkeitsmerkmale® (+4).

3. Dagegen sollten die Pflanzenschutzunternehmen folgende niedrigere Einstufun-

gen und Handlungsnotwendigkeiten in abnehmender Reihenfolge berucksichti-
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gen: ,Informationsfahrten” (-8), ,Besuche” (-7), ,Informationsbroschiren® (-3),
sProduktinformation zur Zulassungssituation® (-2), ,Abverkaufshilfen“ sowie ,In-

formationsveranstaltungen® (beide jeweils -1).

,Endverbraucher*

Hier ergibt sich folgende Rangfolge und Handlungsnotwendigkeit aufgrund der Veran-

derung der Rangposition (vgl. Ubersichten 25 und 40):

Ubersicht 39 - ,Endverbraucher: Diskrepanz des ,Probandenurteil“ zum
,Expertenurteil”
,,ENDVERBRAUCHER*
Rangplatz ..
,Probanden- Serviceleistungen Zuordnung Veranderun_g_ der Rang
erec position
urteil
4 Produktinformation zur Zulas- | Produktorientiert +4
sungssituation
2 Entsorgung Produktorientiert +6
3 Umtausch / Reklamation Produktorientiert +6
4 Personlichkeitsmerkmale Kundenorientiert 0
5 Probemittel Produktorientiert +1
6 Produktinformation durch Be- | Produktorientiert +4
ratungstelefon
7 Informationsbroschiiren Produktorientiert 0
8 Informationsfahrten Kundenorientiert -6
9 Informationsveranstaltungen Kundenorientiert -6
10 Besuche Kundenorientiert -9
* Gegenuiber dem ,Expertenurteil* (vgl. Ubersicht 25)

Quelle: Eigene Erhebungen und Berechnungen.
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Far die ,Endverbraucher sollte die Umorientierung wie folgt aussehen:

1.  Wie bei den beiden anderen Kundengruppen auch sollten die Pflanzen-
schutzunternehmen den ,Endverbrauchern® primar die produkt- und sekun-

dar die kundenorientierten Serviceleistungen anbieten.

2. Die Pflanzenschutzunternehmen sollten im einzelnen folgende positive Un-
terschiede und daraus sich ergebende graduell abnehmende Handlungs-
notwendigkeiten berucksichtigen: ,Entsorgung®“ und ,Umtausch / Reklamati-
on“ (jeweils +6), ,Produktinformation zur Zulassungssituation“ und ,Produk-

tinformation durch Beratungstelefon® (jeweils +4) und ,Probemittel” (+1).

3. Dagegen ist den Pflanzenschutzunternehmen zu raten, folgende niedrigere
Rangpositionen von Serviceleistungen zu beachten: ,Besuche” (-9) und ,In-

formationsfahrten sowie ,-veranstaltungen* (jeweils -6).

Zusammenfassend ist den Pflanzenschutzunternehmen die primare Berlcksichtigung
der produktorientierten Serviceleistungen zu empfehlen, weil dadurch die Kunden ef-
fektiv und kurzfristig einen optimalen Produktnutzen erhalten. Sekundar sollten die
Pflanzenschutzunternehmen die kundenorientierten Serviceleistungen zwecks langfri-
stiger indirekter Bedarfserhohung an Produkten in ihrem zuklnftigen Servicemanage-

ment berucksichtigen.

5.3 Zusammenfassung

Bzgl. der Fragestellung F-7 Welche Empfehlung zur Verbesserung einzelner Servicelei-

stungen kann man daraus ableiten? (vgl. Kap. 1.2 ZIELSETZUNG) kann man festhalten:

Generell gibt es zahlreiche, z. T. einfache und schnell umsetzbare praktikable
Verbesserungsmaoglichkeiten zur effizienten Ausgestaltung einzelner Service-
leistungen, welche in Kap. 5.1 EFFIZIENTE AUSGESTALTUNG EINZELNER SER-

VICELEISTUNGEN ausfuhrlich beschrieben werden.

Dabei sind kundengruppenspezifische Ausgestaltungsmerkmale bei jeder ein-

zelnen Serviceleistung zu beachten.

Die Frage F-8 Welche kundenspezifische Struktur kann man als Empfehlung daraus
ableiten? kann dahingehend beantwortet werden, dass bei allen drei Kundengruppen

primar die produkt- und sekundar die kundenorientierten Serviceleistungen angeboten
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werden sollen, also genau gegenteilig wie bisher zu verfahren. Dadurch wird bereits
schon im Ansatz die richtige Richtung bestimmt und ein optimaler Ausschépfungsgrad
der eingesetzten Sach- und Personalkosten bei den einzelnen Serviceleistungen er-

reicht.

Durch die konsequente Umsetzung der hier dargestellten Empfehlungen fir die Reor-
ganisation des bisherigen Servicemanagements, d.h. die optimierte Ausgestaltung der
Serviceleistungen und die kundengruppenspezifisch optimierte Positionierung der Ser-
viceschwerpunkte, konnen die Pflanzenschutzunternehmen von einem zukunftigen
~>ehr guten bzw. ,Guten“ Zufriedenheitsgrad ihrer Kunden und damit der Sicherung

und des Ausbaus von Marktanteilen ausgehen.

Allerdings mussen die genannten Empfehlungen entsprechend den unternehmensin-
ternen theoretischen und praktischen Vorgaben wie z. B. Unternehmensausrichtung
und -philosophie bzw. Finanzmittel und bauliche Gege-benheiten im einzelnen verifi-

ziert werden.
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6 ZUSAMMENFASSUNG

Die in der Bundesrepublik Deutschland tatigen Pflanzenschutzunternehmen bieten den
drei Kundengruppen ,Amtlicher Dienst‘, ,Handel und Genossenschaften® sowie ,End-
verbrauchern® neben dem eigentlichen Pflanzenschutzmittel ein dazugehoériges um-

fangreiches, z. T. kostenintensives Programm von Serviceleistungen an.

Die Rahmenbedingungen im Markt haben sich in der letzten Zeit verandert, weshalb ein
starker Kostendruck fiur die Pflanzenschutzunternehmen entstanden ist und die bisher

angebotenen Serviceprogramme auf ihr Effizienz hin Gberpruft werden missen.

Die Optimierung des bisherigen Serviceprogramms verlangt zum einem die Neuge-
staltung und Neugewichtung der Serviceleistungen, zum anderen einen ,Sehr guten®
bzw. ,Guten“ Zufriedenheitsgrad der Kunden zur Sicherung und zum Ausbau von

Marktanteilen und damit zum optimalen Erreichen der Kunden.

Hiervon ausgehend ist es das Ziel der vorliegenden Arbeit, dieses 6konomische Opti-
mierungsproblem durch eine Untersuchung des bisherigen Servicemanagements von
Pflanzenschutzunternehmen und darauf aufbauend durch eine Erarbeitung von Vor-

schlagen zu dessen Verbesserung zu I6sen.

In einem ersten Schritt wird der theoretische Rahmen der Begriffe ,Service“ und ,Ser-vi-

cemanagement” aufgezeigt:

Unter ,Service® ist der Dienst am Kunden zu verstehen, den Pflanzenschutzunterneh-
men als Neben- bzw. Zusatzleistung neben der Hauptleistung - dem Pflanzenschutz-
mittel - erbringen, um idealerweise bei allen Kunden einen ,Sehr guten bzw. ,Guten®
Zufriedenheitsgrad und damit eine Kundenbindung einhergehend mit dem Erhalt und

Ausbau von Marktanteilen zu erreichen.

Unter ,Servicemanagement” ist das Angebot von produkt- und kundenorientierten Ser-
viceleistungen innerhalb einer Servicerangfolge differenziert nach den drei Kunden-
gruppen ,Amtlicher Dienst®, ,Handel und Genossenschaften“ sowie ,Endverbrauchern®

Zu verstehen.

In einem zweiten Schritt wird das bisher von den drei Kundengruppen nachgefragte
Serviceprogramm durch eine empirische schriftliche Befragung in den beiden Bundes-

landern Hessen und Rheinland-Pfalz eruiert.
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Statistisch gesehen werden die Ergebnisse mittels des Statistikprogamms SPSS verar-
beitet.

Dies geschieht zunachst univariat, d.h. die Ergebnisse werden einzelnen und von ein-
ander unabhangig ermittelt. Der univariate Soll- / Istvergleich ergibt dabei die Starke

von maoglichen Handlungsnotwendigkeiten pro Kundengruppe, wie bereits dargestellt.

Diese Aussagen konnen durch Berlcksichtigung der Strukturmerkmale ,Alter, ,Bil-
dungsgrad®, ,Status® und ,Schwerpunkt der berufl. Tatigkeit* pro Kundengruppe weiter
differenziert werden. Statistisch gesehen werden hierzu multivariate Analysenverfahren
angewendet, d.h. die einzelnen Merkmale werden gleichzeitig und wechselseitig von
einander abhangig beleuchtet durch Cluster-, Kreuztabellen, Residual-, Diskriminaz-

und Faktorenanalysen.

Der dritte Schritt vergleicht das bisher angebotene mit dem nachgefragte n Servicepro-
gramm und leitet unter Mithilfe von Expertengesprachen konkrete Empfehlungen fur die
Reorganisation und Durchfihrung eines zuklinftigen optimierten Servicemanagements
ab.

Das Ergebnis der Untersuchung, welches Ansatze zu einer drastischen Kosteneinspa-
rung bei gleichzeitiger Verbesserung der Kundenzufriedenheit liefert, stellt sich wie

folgt dar:
1. Effiziente Ausgestaltung einzelner Serviceleistungen

Unter Berucksichtigung der kundengruppenspezifischen Handlungsnotwendigkeit bei
verschiedenen Unterpunkten einzelner Serviceleistungen ist seitens der Pflanzen-

schutzunternehmen folgendes zu beachten:
» Produktorientierte Serviceleistungen
- Umtausch / Reklamation

Die Kunden sollten Uber den Bearbeitungsstand der Reklamation bzw. des
Umtauschs standig informiert werden; weiterhin wird zu kirzeren Bearbei-

tungszeiten und einer groReren Kulanz geraten.
- Entsorgung

Schriftliche, praxisorientierte Information bzgl. der Entsorgung und Lagerung

von Pflanzenschutzmittelbehaltnissen soll zugestellt und Informationssemi-
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nare zu dieser Problematik angeboten werden.
Produktinformation

Anzustreben sind eine verbesserte Erreichbarkeit wahrend der Birozeiten
sowie das Angebot detaillierter Information bzgl. der aktuellen Zulassungssi-

tuation von marktgangigen Produkten.
Probemittel

Eine erhohte Abgabebereitschaft ist ratsam.
Informationsbroschiiren

Zu empfehlen ist das bessere Vermitteln von Corporate-ldentity sowie die
Zusendung von aktuellen, zusatzlichen Produkt- und Unternehmensinforma-

tionen.

Kundenorientierte Serviceleistungen

Informationsfahrten

Ein starkeres vergleichendes Eingehen auf die Mitbewerberprodukte sowie
die Beachtung von Vorschlagen bzgl. einer verbesserten Wirtschaftlichkeit

des Produkteinsatzes sind anzustreben.
Informationsveranstaltungen

Die beiden Veranstaltungsformen ‘Stammtischgesprach’ und ‘Tagung’ sind

bevorzugt durchzufuhren.

Persénlichkeitsmerkmale

Die Unternehmensvertreter sollten objektiver in inren Aussagen sein.
Besuche

Es sollten nicht mehr als vier Besuche im Jahr durch Unternehmensvertreter

erfolgen.
Beratungs- / Abverkaufshilfen

Die Pflanzenschutzunternehmen sollten die Zustellrate der Beratungshilfen
(Folien, Dias, Poster) beim ,Amtlichen Dienst verbessern, sowie bei ,Handel
und Genossenschaften® die umsatzrelevanten Abverkaufshilfen (Prospekte

etc.) starker berucksichtigen.
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2. Serviceschwerpunkte

Der zukinftige Schwerpunkt sollte auf den produktorientierten Serviceleistungen lie-
gen; nachrangig sind kundenorientierte Serviceleistungen. Es ist genau gegenteilig

wie bisher zu verfahren.

Bei der Gestaltung des zukunftigen, optimierten Servicemanagements konnen die
genannten Empfehlungen in bereits bestehende unternehmensinterne theoretische

und praktische Vorgaben integriert werden.

Eine differenzierte Umsetzung der Empfehlungen entsprechend verschiedener
Strukturmerkmale kann wg. der relativen Homogenitat der einzelnen Kundengruppen

weitgehend unterbleiben.
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Anlagen 0 : Dokumentationsblatt ,,Expertenbefragung*

1. Kundengruppe:
2. Name / Alter / Position:
3. Ausgestaltung der Serviceleistungen:
3.1. Produktorientierte Serviceleistungen
3.1.1. Umtausch / Reklamation:
3.1.1.1.  Meldung-Eintreffen: Max 3 Tage
3.1.1.2.  Info Uber Status-Quo
3.1.1.3.  Meldung-Abschluf®: Max. 3 Wochen
3.1.1.4. Kulanz
3.1.1.5. Gesamturteil
3.1.1.6. Anmerkungen
3.1.2. Entsorgung:
3.1.2.1.  Erhalt von Infos
3.1.2.2.  Praxisorientierung der Infos
3.1.2.3.  Zusétzliche Infos
3.1.2.4. Anmerkungen
3.1.3. Beratungstelefon:
3.1.3.1.  Burozeit
3.1.3.2.  AuBerhalb Burozeit
3.1.3.3.  Anmerkungen
3.1.4. Zulassungssituation:
3.1.4.1.  Erhalt von Infos
3.1.4.2.  Beurteilung der Infos
3.1.4.3.  Zusétzliche Infos
3.1.4.4.  Anmerkungen

3.1.5. Probemittel:
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3.1.5.1.

3.1.5.2.

3.1.5.3.

3.1.5.4.

3.1.5.5.

3.1.5.6.

3.1.5.7.

Anwendung
Abgabebereitschaft

Anmerkungen

Informationsbroschiiren:

Erhalt von allgemeinen, jahrlichen Infos

Bewertung der allgemeinen, jahrlichen Infos

Erhalt der aktuellen, zusatzlichen Infos

3.1.6. Bewertung der aktuellen, zusatzlichen Infos

3.1.6.1.
3.1.6.2.

3.2. Kundenorientierte Serviceleistungen

Wunsch bzgl. der Art der schriftlichen Empfehlung

Anmerkungen

3.2.1. Informationsfahrten:

3.2.1.1.

3.2.1.2.

3.2.1.3.

3.2.1.4.

3.2.1.5.

Teilnahme in den letzten 5 Jahren

Beurteilung

Wirkungsweisen des Produkts

Personliche Betreuung

Einfluss auf Mittelempfehlung bzw. Kauf

Beurteilung - PS-Technik (GPS)
- Wirtschaftlichkeitsaufstellung

PS-Strategien (F#GB#D)
Jahresruckblicke
Bestimmungstbungen (Unkrauter,
Pilze, Insekten etc.)
Argumentationshilfen (Landwirte
als ,Umweltbelaster*)

Mischungen

(Insektizide + Fungizide)

Aufwandmengensenkung (AHL)

Weitere Verbesserungsvorschlage

3.2.2. Informationsveranstaltungen:

3.2.2.1.

Beurteilung - Stammtischgespréach

- Kleiner Rahmen
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- GrolRer Rahmen

- Tagung
3.2.2.2. Teilnahme dch. Endverbraucher
3.2.2.3. Beurteilung der Unternehmensprasentation
3.2.2.4. Anmerkungen
3.2.3. Personlichkeitsmerkmale:

Punktlichkeit

- Freundlichkeit / Zuvorkommenheit

3.2.3.1. Beurteilung

- Aufmerksamkeit
- Verstandnis

- Objektivitat

- Verlasslichkeit

- Fachkompetenz
3.2.3.2. Anmerkungen
3.2.4. Besuche:
3.24.1. Maximal 4 x p.a.?
3.24.2. Maximal 3 x Feldbegehungen p.a.?
3.2.4.3.  Einfluss auf Mittelempfehlung bzw. Kauf
3.2.4.4. Einfluss des Wechsels des Unternehmensvertreters
3.2.4.5.  Anmerkungen
3.2.5. Beratungs- / Abverkaufshilfen:
3.2.5.1.  Erhalt

3.2.5.2. Beurteilung AD- Dia
- Folien

- Poster

3.253. WunschH/G

Regionalempfehlungen
- Feldbegehungen

- Seminare

- Verkaufsberatung

- Kundenbesuche

- Prospekte

- Schulungen (Produkte)
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- Werbeprasente (Messbecher etc.)
- Diagnosegerate

- Prospektstander
3.2.5.4.  Anmerkungen
4. Rangfolge der Serviceleistungen:

5. Allgemeine Bemerkungen / Anregungen etc.:
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Anlagen 1 : Fragebogen
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Anlagen 1.1 Fragebogen | - ,2Amtlicher Dienst*
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AMTLICHER DIENST

(Falls nicht anders angegeben, Zutreffendes bitte ankreuzen)

Besuche:

1.  Wieviele Besuche wiinschen Sie sich im Jahr?

0 1-2 3-4 mehr als 4

O O O @)

2. Beeinflussen Art und Anzahl der Besuche lhre Einkaufsentscheidung?

a) sehrstark b) stark c) teils / d) weniger e) nicht

teils stark stark
O O O O O
bitte weiter zu Frage 4 bitte weiter zu Frage 3
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3.  Wenn Antwort 2 d-e, kdnnen Sie einen Grund angeben?

O Weil ich mich nach der Empfehlung der vorgesetzten Dienststelle richte.

O Weil ich nur das Mittel empfehle, womit ich in eigenen Versuchen gute Erfahrungen

gemacht habe.

O Weill

O Weill

(bitte ankreuzen bzw. erganzen)

4. Gerade in der letzten Zeit vergrolRern viele Pflanzenschutzfirmen die
Einsatzgebiete ihrer Unternehmensvertreter u. a. wegen der angespannt

der Landwirtschaft.

Wenn ein Wechsel von Unternehmensvertretern stattgefunden hat, inwieweit wird

die Zusammenarbeit beeintrachtigt?

sehr stark stark teils / teils ~ weniger stark  nicht stark

O @) O O O

5.  Wie wichtig sind Ihnen die Besuche der Unternehmensvertreter?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

@) O O @) O
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Produktinformation zur Zulassungssituation:

6. Die Zulassungssituation von Pflanzenschutzmitteln ist haufig unklar. Werden Sie

Uber die Zulassungssituation von Unternehmensvertretern informiert?

O ja ( bitte weiter zu Frage 7)

O nein ( bitte weiter zu Frage 8)

7. Wenn "ja", wie beurteilen Sie die Informationen durch die Unternehmensvertreter

uber die Zulassungssituation?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O @) O

8  Wie wichtig sind Ihnen die Informationen bzgl. der Zulassungssituation?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

@) O O ) O

232




Kap. 8 — Anhang

Personliche Eigenschaften:

9. Wie bewerten sie folgende Eigenschaften von Unternehmensvertretern?

sehrgut  gut befrie- ausrei-

digend chend

— Punktlichkeit @) O O O

— Freundlichkeit, Zuvorkom- O O O O
menheit

— Aufmerksamkeit beim Zuho- O O O O
ren

- Verstandnis O O O O

(z. B. fur regionaltyp. Pflan-
zenschutzprobleme wie Sorte,

Fruchtfolge etc.)
- Ojektivitat O O O O

(z. B. zur Beurteilung von
Preis-Leistungsverhaltnissen,
Firmen- und Konkurrenz-

produkte)
— VerlaBlichkeit O O O O
(z. B. halten sich an Zusagen)

— Fachkompetenz @) @) @] O

mangel-
haft
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10. Wie wichtig sind Ihnen die personlichen Eigenschaften von Unternehmens-

vertretern?

sehr wichtig  Wichtig  teils / teils weniger wichtig unwichtig

O O O O O

Informationsfahrten:

11. Viele Firmen laden ihre Geschaftspartner zu Informationsfahrten ins Werk oder
zu Demonstrationsversuchen ein.

Wie oft waren Sie in den letzten 5 Jahren mit Firmen unterwegs?

1 mal 2 mal 3 mal ___mal
O O O O

(bitte ankreuzen bzw. erganzen)

12. Wie beurteilen Sie diese Informationsfahrten?

sehrgut  gut befrie- ausrei- mangel-
digend chend haft

- Erklarung der Wir- O O O O O
kungsweisen der Mittel

— Persodnliche Betreuung O 0] @) O O
- Vergleichendes Eingehen auf O O O O O
Konkurrenzprodukte
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13. Wie stark beeinflussen solche Informationsfahrten lhre Mittelempfehlung?

sehr stark stark teils / teils  weniger stark  nicht stark

O O O O O
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14. Aufgelistet sind einige Vorschlage, die von lhren Berufskollegen gemacht wurden,

um die Informationsfahrten noch attraktiver zu gestalten.

Wie bewerten Sie die einzelnen Vorschlage?

sehr inter- teils/ weniger nicht
inter-  essant teils inter- inter-
essant essant essant
- Pflanzenschutztechnik O O O O O
(Neuheiten z. B. Anti-
Driftdrisen)
— Wirtschaftlichkeit O O O O O
(z. B. Versuchsergebnisse
nicht am Ertrag, sondern im
Verhaltnis Aufwand / Nutzen
darstellen)
— Pflanzenschutzstrategien O O O O O
(z. B. Frankreich, neue Bun-
des-lander)
— Jahresruckblick geben O O O O O
— Bestimmungsutbungen O O O O O
(z. B. Unkrauter, Krankheiten)
— Argumentationshilfen O O O O o)
(z. B. Pflanzenschutz / Um-
welt)
— Mischungen O O O O O
(z. B. Flussigdlnger)
- Aufwandmengensenkung O O O O O
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15. Was schlagen Sie als weitere Verbesserungsmalnahmen vor?

16. Wie wichtig sind Ihnen diese Informationsfahrten?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

) O O O O

Informationsbroschiiren:

17. Bekommen Sie Broschiren zugesandt wie z. B. allgemeine, jahrliche Spritz-

plane ?
O ja ( bitte weiter zu Frage 18)
O nein ( bitte weiter zu Frage 19)
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18. Wie bewerten Sie die Informationsbroschiiren der Firmen?

sehrgut  gut befrie- ausrei- mangel-
digend chend haft

- Ubersichtlichkeit O O O O O
- Krankheitsbeschreibung O O O O O
— Einheitliches Erscheinungsbild O O O O O

(z. B. gleiche Farben in Bro-

schire und auf Packung)

- AuReres Erscheinungsbild o) o) o) o) o)

19. Einige Firmen versenden wahrend der Vegetationsperiode aktuelle, zusatzliche,
auf spezielle Witterungssituationen abgestellte Empfehlungen (z. B. Tips bzgl. Vi-

ruserkrankungen, Mehltaubefall).

Bekommen Sie solche zusatzliche Informationen zugesendet?

O ja ( bitte weiter zu Frage 20)

O nein ( bitte weiter zu Frage 21)

20. Wie gut wissen Firmen lhrer Meinung nach Bescheid, was "drauf3en los” ist?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O @) O @) O
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21. Auf welche Art von schriftlicher Empfehlung legen Sie besonders wert?
O allgemeine, jahrliche (einmalige) Spritzempfehlung
O aktuelle, zusatzliche (jahreszeitliche) Spritzempfehlung
(Mehrfachnennungen maoglich)
22. Wie wichtig sind insgesamt fur Sie Informationsbroschiren (allgemeine und /
oder aktuelle Spritzempfehlungen)?
sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig
O O O O O
Probemittel:
23. Verschiedene Firmen stellen Probemittel zur Produkteinfiihrung fur beispielswei-

se 1 ha zur Verfugung.

Wenden Sie das Mittel in Ihren Versuchen trotz des Mehraufwandes (z. B. Sprit-

ze neu befullen) an?

ja teilweise nein

@) @) O
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24. Wie "spendabel" sind dabei die Firmen?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O O O

25. Wie wichtig waren flr Sie Probemittel fur 1 ha, um eigene Erfahrungen zu sam-

meln?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O

Beratungshilfen:

26. Einige Firmen unterstitzen den Amtlichen Dienst mit Beratungshilfen flr Vortrage

und Seminare (z. B. Dias und Folien).

Verwenden Sie diese Beratungshilfen?

ja teilweise nein

@) @) O
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27.  Wie beurteilen Sie diese Beratungshilfen?

sehrgut  gut befrie- ausrei- mangel-
digend chend haft

- Dias O O O O O
(z. B. Schaubilder)

- Folien O O O O O
(z. B. Krankheitsverlaufe)

- Poster O O O O O

(z. B. Zulassungsverfahren)

28. Was schlagen Sie als weitere Beratungshilfen vor?

29. Wie wichtig sind fur Sie Beratungshilfen?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig
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) O O O O

Informationsveranstaltungen:

30. Wahrend der Wintermonate organisieren viele Pflanzenschutzmittelfirmen (=PS-
Fa.) Informationsveranstaltungen wie z. B. Vortrage Stammtischgesprache oder

Vortrage.

Wie beurteilen Sie die Effektivitat folgender Veranstaltungen?

sehr  effektiv teils/  wenig un-
effektiv teils  effektiv effektiv

— Stammtischgesprach O O O O O
(max. 10 Pers., 1 PS-Fa.)

— Vortrage im kleinen Rahmen O O O O O
(max. 30 Pers., 1 PS-Fa.)

— Vortrage im groRen Rahmen O O O O O
(Uber 30 Pers., 1 PS-Fa.)

- Tagung O O O O O

(Vortrage amtlicher Dienst

und Industrie)
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31.

32.

Flihren Sie diese Veranstaltungen zusammen mit Pflanzenschutzmittelfirmen

durch?

O ja ( bitte weiter zu Frage 32)

O nein ( bitte weiter zu Frage 33)

Wenn "ja", wie bewerten Sie die Firmenprasentation?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O @) O @) O

Bitte weiter zu Frage 34

33.

34.

Wenn "nein", kdnnen Sie den Grund angeben?

O Die Firmenprodukte werden zu stark betont.
O  Zuviele Vortrage verwirren die Betriebsleiter.

O

(Mehrfachnennungen maéglich)

Wie wichtig sind fir Sie diese Informationsveranstaltungen?
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sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

@) O O ) O

Produktinformation durch Beratungstelefon:

35. Oft entstehen Fachfragen bei der Anwendung von Pflanzenschutzmitteln.

Wie bewerten Sie die telefonische Erreichbarkeit der Pflanzenschutzmittelfirmen

wahrend der Blrozeit?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O @) O ) O

36. Wiunschen Sie, dal} lhre Fachfragen auch nach Buroschlu® beantwortet werden
(z. B. nach 18.00 Uhr, Wochenende)?

ja nein

37. Wie wichtig ist die telefonische Erreichbarkeit fur Sie?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O
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Umtausch / Reklamation:

38. Ein Betriebsleiter beschwert sich, da® das von lhnen empfohlene Produkt nicht

wirkte. Sie rufen die zustandige Pflanzenschutzmittelfirma an und bitten um Hilfe-

stellung.

Wann kommt der Unternehmensvertreter?

amgleichen am2.-3.Tag am4.-5.Tag Uuberhaupt nicht
Tag

O O O O

39. Informieren Sie die Unternehmensvertreter standig Uber den Stand der Reklama-

tion?

ja Teilweise nein

O O O

40. Wie kulant sind die Firmen bei Reklamationen, um lhnen lhre Klienten zu erhal-

ten?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O O O
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41. Wie viele Wochen dauert es durchschnittlich zwischen dem Zeitpunkt der Be-

schwerde und dem Reklamationsabschluf3?

wenigerals2 2-3Wochen 3-5Wochen mehrals7 Wo-

Wochen chen

O O O O

42. Wie bewerten Sie die Reklamationsbearbeitung der Firmen im Gesamten?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O @) O

43. Wie wichtig ist fur Sie Art und Weise der Reklamationsbearbeitung?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O

Entsorgung:

44. Zur Entsorgung von Pflanzenschutzbehaltnissen (z. B. Spuleinrichtungen, Recy-

cling) haben uns die Pflanzenschutzmittelfirmen schon informiert:
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Ja teils / teils nein

O O O

45. Wie praxisorientiert sind die gemachten Informationen?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O @) O O O

46. Sind Sie an weiteren Informationen (Granulatforschung, wasserlosl. Portionspak-

kungen etc.) z. B. im Rahmen eines Kurzseminars interessiert?

ja nein

47. Haben Sie weitere Vorschlage?

48. Wie wichtig ist fur Sie die Entsorgung von Pflanzenschutzbehaltnissen?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

) O O O O
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EDV:

49. Zunehmend werden tragbare Computer eingesetzt, um Sie besser
zu informieren (z.B. Zulassungsstand, Mischungen, Preise). Wie

bewerten Sie den Einsatz von tragbaren Computern fur die Zukunft

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O
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Daten:

50. Beantworten Sie nun bitte noch einige Fragen zu |hrer Person bzw. zu lhrer Ta-

tigkeit:

Alter:
unter 20 21 -30 31-40 41 -50 51- 60 uber 60

O O O O O O

Tatigkeit:
O  mittlerer Dienst
O gehobener Dienst

O hoéherer Dienst oder vergleichbar

Schwerpunkt der Pflanzenschutzberatung:

O  Ackerbau

O  Sonderkulturen O Gemuse
O  Obst
O Wein

Vielen Dank fur lhre Mithilfe.

Alle Angaben von Ihnen werden anonym und vertraulich behandelt.

Senden Sie bitte den Fragebogen unter Verwendung des beiliegenden adressierten

Freiumschlages zurlck.
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Anlagen 1.2 Fragebogen i - ,Handel & Genossenschaften”
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FRAGEBOGEN: HANDEL UND GENOSSENSCHAFTEN

(Falls nicht anders angegeben, Zutreffendes bitte ankreuzen)

Besuche:

1.  Wieviele Besuche wiinschen Sie sich im Jahr?

0 1-2 3-4 mehr als 4

O O O O

2. Beeinflussen Art und Anzahl der Besuche lhre Einkaufsentscheidung?

a) sehrstark b) stark c) teils / d) weniger e) nicht

teils stark stark
O O O O O
bitte weiter zu Frage 4 bitte weiter zu Frage 3
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3.  Wenn Antwort 2 d-e, kdnnen Sie bitte einen Grund angeben?

O Weil ich mich nach den eingekauften Vorraten der Zentrale richte.
O Weil ich nur das Mittel einkaufe, was bereits gut eingefthrt ist.
O Weil ich nur das Mittel einkaufe, wo die Gewinnspanne am grof3ten ist.

O Weill

(bitte ankreuzen bzw. erganzen)

4. Gerade in der letzten Zeit vergroRern viele Pflanzenschutzfirmen die raumlichen
Einsatzgebiete ihrer Unternehmensvertreter u. a. wegen der angespannten Lage

in der Landwirtschaft.

Wenn ein Wechsel von Unternehmensvertretern stattgefunden hat, inwieweit wird

die Zusammenarbeit beeintrachtigt?

sehr stark stark teils / teils  weniger stark  nicht stark

O O @) O O

5.  Wie wichtig sind Ihnen die Besuche der Unternehmensvertreter?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

@) O O @) O
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Produktinformation zur Zulassungssituation:

6. Die Zulassungssituation von Pflanzenschutzmitteln ist haufig unklar. Werden Sie

Uber die Zulassungssituation von Unternehmensvertretern informiert?

O ja ( bitte weiter zu Frage 7)

O nein ( bitte weiter zu Frage 8)

7. Wenn "ja", wie beurteilen Sie die Informationen durch die Unternehmensvertreter

uber die Zulassungssituation?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O @) O

8.  Wie wichtig sind Ihnen die Informationen bzgl. der Zulassungssituation?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

@) O O ) O
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Personliche Eigenschaften:

9. Wie bewerten sie folgende Eigenschaften von Unternehmensvertretern?

sehrgut  gut befrie- ausrei- mangel-
digend chend haft

- Punktlichkeit O O @) O O

— Freundlichkeit, Zu- O O O O O

vorkommenheit

— Aufmerksamkeit beim Zuho- O O O O O
ren
- Verstandnis O O O O O

(z. B. fur betriebstyp. Pro-
bleme wie gesetzl. Lagerhal-
tungsvorschriften, Abverkaufs-

schwierigkeiten)
— Objektivitat O O O O O

(z. B. zur Beurteilung von
Preis-Leistungsverhaltnissen,
Firmen- und Konkurrenz-

produkte)
— VerlaBlichkeit O O O O O
(Zusagen einhalten)

- Fachkompetenz O O O O O
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10. Wie wichtig sind Ihnen die personlichen Eigenschaften von Unternehmens-
vertretern?

sehr wichtig  Wichtig  teils / teils weniger wichtig unwichtig

O O O O O

Informationsfahrten:

11. Viele Firmen laden ihre Geschaftspartner zu Informationsfahrten ins Werk oder
zu Demonstrationsversuchen ein. Wie oft waren Sie in den letzten 5 Jahren mit

Firmen unterwegs?

1 mal 2 mal 3 mal ___mal

O O O O

(bitte ankreuzen bzw. erganzen)
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12. Wie beurteilen Sie diese Informationsfahrten?

sehrgut  gut befrie- ausrei- mangel-
digend chend haft

- Erklarung der Wir- @) O (@) O O
kungsweisen der Mittel

— Persodnliche Betreuung O 0] @) O O
- Vergleichendes Eingehen auf O O O O O
Konkurrenzprodukte

13. Wie stark beeinflussen solche Informationsfahrten Ihre Kaufentscheidung?

sehr stark Stark teils / teils  weniger stark  nicht stark

O @) @) O O
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14.

Aufgelistet sind einige Vorschlage, die von |hren Berufskollegen gemacht wurden,

um die Informationsfahrten noch attraktiver zu gestalten.

Wie bewerten Sie die einzelnen Vorschlage?

sehr inter- teils/ weniger nicht
inter-  essant teils inter- inter-
essant essant essant
- Pflanzenschutztechnik O O O O O
(Neuheiten z. B. Anti-
Driftdrisen)
- Wirtschaftlichkeit (z. B. Ver- O O O O O
suchsergebnisse nicht am Er-
trag, sondern im Verhaltnis
Aufwand / Nutzen darstellen)
- Pflanzenschutzstrategien O O O O O
(z. B. Frankreich, Neue Bun-
deslander)
— Jahresruckblick geben O O O O O
- Bestimmungsibungen O O O O O
(z. B. Unkrauter, Krankheiten)
— Argumentationshilfen O O O O O
(z. B. Pflanzenschutz / Um-
welt)
— Mischungen O O O O O
(z. B. Flussigdunger)
- Aufwandmengensenkung O O O O O
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15. Was schlagen Sie als weitere Verbesserungsmalnahmen vor?

16. Wie wichtig sind Ihnen diese Informationsfahrten?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O

Informationsbroschiiren:

17. Bekommen Sie Broschiuren zugesandt wie z. B. allgemeine, jahrli-

che Spritzplane?

O ja ( bitte weiter zu Frage 18)

O nein ( bitte weiter zu Frage 19)
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18.

19.

20.

Wie bewerten Sie die Informationsbroschiiren der Firmen?

sehrgut  gut befrie- ausrei- mangel-
digend chend haft

- Ubersichtlichkeit O O O O O
- Krankheitsbeschreibung O O O O O
— Einheitliches Erscheinungsbild O O O O O

(z. B. gleiche Farben in Bro-

schire und auf Packung)

- AuReres Erscheinungsbild o) o) o) o) o)

Einige Firmen versenden wahrend der Vegetationsperiode aktuelle, zusatzliche
auf spezielle Witterungssituationen abgestellte Empfehlungen (z. B. Tips bzgl. Vi-

ruserkrankungen, Mehltaubefall).

Bekommen Sie solche zusatzliche Informationen zugesendet?

O ja ( bitte weiter zu Frage 20)

O nein ( bitte weiter zu Frage 21)

Wie gut wissen Firmen |hrer Meinung nach Bescheid, was "draufden los ist"?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O O O
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21. Auf welche Art von schriftlicher Empfehlung legen Sie besonders wert?

O allgemeine, jahrliche (einmalige) Spritzempfehlung
O aktuelle, zusatzliche (jahreszeitliche) Spritzempfehlung

(Mehrfachnennungen maéglich)

22. Wie wichtig sind insgesamt fur Sie Informationsbroschiren (allgemeine und /

oder aktuelle Spritzempfehlungen)?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O
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Abverkaufshilfen:

23.  Wir wunschen uns folgende Abverkaufshilfen.

Bitte Rangfolge 1 — 3 in letzter Spalte festlegen. (1 = sehr wichtig, 3 = weniger

wichtig)

- Kundenbesuche

(z. B. Unternehmensvertreter gemeinsam mit Mitarbeiter)
— Verkaufsberatung

(z. B. Unternehmensvertreter an bestimmten Verkaufstagen)
— Schulungen

(z. B. Unterweisung im Gebrauch)
- Seminare

(z. B. Verkaufsargumentation)
— Diagnosegerate

(z. B. zur Verfugung stellen von Bayer-Diagnosegerate)
— Prospektstander
— Prospektmaterial

— Regionalempfehlungen

(aktuelle, jahreszeitliche)
— Feldbegehungen

(z. B. in Zusammenarbeit mit uns)
— Werbeprasente fur unsere Kunden

(z. B MeRbecher, Regenmesser)

Rang 1- 3
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24. Was schlagen Sie als weitere Abverkaufshilfen vor?

25. Wie wichtig sind fur Sie Abverkaufshilfen?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O
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Informationsveranstaltungen:

26. Wahrend der Wintermonate organisieren viele Pflanzenschutzmittelfirmen (=PS-

Fa.) Informationsveranstaltungen wie z. B. Vortrage oder Stammtischgesprache.

Wie beurteilen Sie die Effektivitat folgender Veranstaltungen?

sehr  effektiv teils/  wenig unef-

effektiv teils  effektiv  fektiv

— Stammtischgesprach O O O O O
(max. 10 Pers., 1 PS-Fa.)

— Vortrage im kleinen Rahmen O O O O o)
(max. 30 Pers., 1 PS-Fa.)

— Vortrage im groRen Rahmen O O O O O
(uber 30 Pers., 1 PS-Fa.)

- Tagung O O O O O

(Vortrage amtlicher Dienst

und Industrie)
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27. Fuhren Sie diese Veranstaltungen zusammen mit Pflanzenschutzmittelfirmen

durch?
O ja ( bitte weiter zu Frage 28)
O nein ( bitte weiter zu Frage 29)

28. Wenn "ja", wie bewerten Sie die Firmenprasentation?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O @) O @) O

Bitte weiter zu Frage 30

29. Wenn "nein", konnen Sie den Grund angeben?

O  Wenn ich eine Firma bevorzuge, mufdte ich auch andere Firmen bertcksich-

tigen.
O Die Vortrage sind zu eintdnig und daher wenig verkaufsférdernd
O Die "guten" Betriebsleiter wissen sowieso, was sie kaufen wollen.

O Die Besucherzahl ist zu gering geworden.

O

(Mehrfachnennungen maéglich)
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30. Wie wichtig sind fur Sie diese Informationsveranstaltungen?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O

Produktinformation durch Beratungstelefon:

31. Oft entstehen Fachfragen bei der Anwendung von Pflanzenschutzmitteln.

Wie bewerten Sie die telefonische Erreichbarkeit der Pflanzenschutzmittelfirmen

wahrend der Blrozeit?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O @) O ) O

32. Wiunschen Sie, dal} lhre Fachfragen auch nach Buroschlu® beantwortet werden
(z. B. nach 18.00 Uhr, Wochenende)?

ja nein

33. Wie wichtig ist die telefonische Erreichbarkeit fur Sie?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O
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Umtausch / Reklamation:

34. Ein Kunde beschwert sich, daf® das von Ihnen bezogene Produkt nicht gewirkt
hat. Sie rufen die zustandige Pflanzenschutzmittelfirma an und bitten um Hilfe-

stellung.

Wann kommen die Unternehmensvertreter?

am gleichen am2.-3.Tag am4.-5.Tag uberhaupt nicht

Tag
O O O O

35. Informieren die Unternehmensvertreter Sie standig Uber den Stand der Rekla-

mation?
ja Teilweise nein
O O O

36. Sind die Firmen kulant bei Reklamationen, um lIhnen lhre Klienten zu erhalten?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O O O
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37. Wie viele Wochen dauert es durchschnittlich zwischen dem Zeitpunkt der Be-

schwerde und dem Reklamationsabschluf3?

wenigerals2 2-3Wochen 3-5Wochen mehrals7 Wo-

Wochen chen

O O O

38. Wie bewerten Sie insgesamt die Reklamationsbearbeitung der Firmen?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O @) O @) O

39. Wie wichtig ist fur Sie Art und Weise der Reklamationsbearbeitung?

sehr wichtig  wichtig  Teils/ teils weniger wichtig unwichtig

O O O O O

Entsorgung:

40. Zur der Entsorgung von Pflanzenschutzbehaltnissen (z. B. Spuleinrichtungen,

Recycling) haben uns die Pflanzenschutzmittelfirmen schon informiert:

Ja teils / teils nein

O O O
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41. Wie praxisorientiert sind die gemachten Informationen?

sehr gut Gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O O O

42. Sind Sie an weiteren Informationen (Granulatforschung, wasserl6sl. Portionspak-

kungen etc.) z. B. im Rahmen eines Kurzseminars interessiert?

ja nein

43. Haben Sie weitere Vorschlage?

44. Wie wichtig ist fur Sie die Entsorgung von Pflanzenschutzbehaltnissen?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O @) O
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EDV:

45. Zunehmend werden tragbare Computer eingesetzt, um Sie besser
zu informieren (z.B. Zulassungsstand, Mischungen, Preise). Wie

bewerten Sie den Einsatz von tragbaren Computern flr die Zukunft

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

@) O O O O

Daten:

46. Beantworten Sie nun bitte noch einige Fragen zu lhrer Person bzw. zu lhrem Be-
trieb:

Alter:
unter 20 21-30 31-40 41 -50 51-60 uber 60

O O O O O @)

Berufsausbildung:

O Grol’-/ Einzelkaufmann oder Betriebswirt o. a.
O Landwirtschaftl. Gehilfe / Meister - Techniker

O Sonstige

269




Kap. 8 — Anhang

Organisation:

O genossenschaftlich organisiert

O freier Landhandel

Verteilerstufe:

O GrofRhandel

O Wiederverkaufer

Pflanzenschutz-Umsatz p. a in DM:

bis 100.000
100.000 bis 200.000
200.000 - 500.000
500.000 - 1 Mio.

1 Mio. - 2 Mio.

2 Mio. - 3 Mio.

O O O O o o o

mehr als 3 Mio.

Vielen Dank fur Ihre Mithilfe.
Alle Angaben von Ihnen werden anonym und vertraulich behandelt.

Senden Sie bitte den Fragebogen unter Verwendung des beiliegenden adressierten

Freiumschlages zurlck.
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Anlagen 1.3 Fragebogen lll - »Endverbraucher” (Betriebe)
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FRAGEBOGEN: ENDVERBRAUCHER

(Falls nicht anders angegeben, Zutreffendes bitte ankreuzen.)

Besuche:

1. Wie oft werden Sie im Jahr im Durchschnitt von Unternehmensvertretern (Au-

Rendienst von Pflanzenschutzfirmen) besucht?

0 1-2 3-4 mehr als 4

O O O @)

2.  Wieviele Feldbegehungen wunschen Sie sich im Jahr?

0 1 2 3 mehr als 3

O O O O O
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3. Beeinflussen Art und Anzahl der Besuche lhre Einkaufsentscheidung?

a) sehrstark b) stark c) teils / d) weniger e) nicht

teils stark stark
O O O O O
bitte weiter zu Frage 5 bitte weiter zu Frage 4

4. Wenn Antwort 3 d-e, kdnnen Sie einen Grund angeben?

O Weil ich grundsatzlich bei bewahrten Produkten bleibe.
O Weil ich mich nach der Empfehlung des Amtlichen Dienstes richte.
O Weil ich mich nach der Empfehlung des Handels richte.

O Well

(bitte ankreuzen bzw. erganzen)

5. Gerade in der letzten Zeit vergrofRern viele Pflanzenschutzfirmen die raumlichen
Einsatzgebiete ihrer Unternehmensvertreter u. a. wegen der angespannten Lage

in der Landwirtschaft.

Wenn ein Wechsel von Unternehmensvertretern stattgefunden hat, inwieweit wird

die Zusammenarbeit beeintrachtigt?

sehr stark stark teils / teils  weniger stark  nicht stark
O O O O O
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6. Wie wichtig sind Ihnen die Besuche der Unternehmensvertreter?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

) O O O O

Produktinformation zur Zulassungssituation:

7.  Die Zulassungssituation von Pflanzenschutzmitteln ist haufig unklar. Werden Sie

Uber die Zulassungssituation von Unternehmensvertretern informiert?

O ja ( bitte weiter zu Frage 8)

O nein ( bitte weiter zu Frage 9)

8. Wenn "ja", wie beurteilen Sie die Informationen durch die Unternehmensvertreter

Uber die Zulassungssituation?

sehr gut gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O @) O O O

9.  Wie wichtig sind Ihnen die Informationen bzgl. der Zulassungssituation?

sehr wichtig  wichtig teils / teils weniger wichtig  unwichtig

@) O O O O

274




Kap. 8 — Anhang

Personliche Eigenschaften:

10.

Punktlichkeit

Freundlichkeit, Zu-

vorkommenheit

Aufmerksamkeit beim Zuho-

ren
Verstandnis

(z. B. fur regionaltyp. Pflan-
zenschutzprobleme wie Sorte,

Fruchtfolge etc.)

Ojektivitat

(z. B. zur Beurteilung von
Preis-Leistungsverhaltnissen,

Firmen- und Konkurrenz-

produkte)
VerlaBlichkeit
(z. B. halten sich an Zusagen)

Fachkompetenz

Wie bewerten sie folgende Eigenschaften von Unternehmensvertretern?

ausrei- mangel-

chend haft
@) @)
@) @)
@) @)
@) @)
@) @)
@) @)
@) @)
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11.

Wie wichtig sind |hnen die personlichen Eigenschaften von Unternehmens-

vertretern?

sehr wichtig  Wichtig  teils / teils weniger wichtig unwichtig

O O O O O

Informationsfahrten:

12.

13.

276

Viele Firmen laden ihre Geschéaftspartner zu Informationsfahrten ins Werk oder

zu Demonstrationsversuchen ein.

Wie oft waren Sie in den letzten 5 Jahren mit Firmen unterwegs?

1 mal 2 mal 3 mal ___mal

O O O @)

(bitte ankreuzen bzw. erganzen)

Wie beurteilen Sie diese Informationsfahrten?

sehrgut  gut befrie- ausrei-

digend
- Erklarung der Wir- O O O
kungsweisen der Mittel
— Persodnliche Betreuung O 0] @)
- Vergleichendes Eingehen auf O O O

Konkurrenzprodukte
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14. Wie stark beeinflussen solche Informationsfahrten lhre Mittelempfehlung?

sehr stark Stark teils / teils  weniger stark  nicht stark

O O O O O
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15. Aufgelistet sind einige Vorschlage, die von lhren Berufskollegen gemacht wurden,
um die Informationsfahrten noch attraktiver zu gestalten. Wie bewerten Sie die

einzelnen Vorschlage?

sehr inter- teils/ weniger nicht
inter-  essant teils intere-  intere-
essant ssant ssant
- Pflanzenschutztechnik O O O O O
(Neuheiten z. B. Anti-
Driftdrisen)
— Wirtschaftlichkeit o) ) ) o) o)
(z. B. Versuchsergebnisse
nicht am Ertrag, sondern im
Verhaltnis Aufwand / Nutzen
darstellen)
— Pflanzenschutzstrategien O O O O O
(z. B. Frankreich, "Neue Bun-
deslander")
— Jahresruckblick geben O O O O O
— Bestimmungstbungen O O O O O
(z. B. Unkrauter, Krankheiten)
— Argumentationshilfen O O O O O
(z. B. Pflanzenschutz / Um-
welt)
— Mischungen O O O O O
(z. B. Flussigdlnger)
- Aufwandmengensenkung O O O O O
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16. Was schlagen Sie als weitere Verbesserungsmalnahmen vor?

17. Wie wichtig sind Ihnen diese Informationsfahrten?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

) O O @) O

Informationsbroschiiren:

18. Bekommen Sie Broschuren zugesandt wie z. B. allgemeine, jahrliche Spritz-

plane?
O ja ( bitte weiter zu Frage 19)
O nein ( bitte weiter zu Frage 20)
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19. Wie bewerten Sie die Informationsbroschiiren der Firmen?

sehrgut  gut befrie- ausrei- mangel-
digend chend haft

- Ubersichtlichkeit O O O O O
- Krankheitsbeschreibung O O O O O
— Einheitliches Erscheinungsbild O O O O O

(z. B. gleiche Farben in Bro-

schire und auf Packung)

- AuReres Erscheinungsbild o) o) o) o) o)

20. Einige Firmen versenden wahrend der Vegetationsperiode aktuelle, zusatzliche
auf spezielle Witterungssituationen abgestellte Empfehlungen (z. B. Tips bzgl. Vi-

ruserkrankungen, Mehltaubefall).

Bekommen Sie solche zusatzliche Informationen zugesendet?

O ja ( bitte weiter zu Frage 21)

O nein ( bitte weiter zu Frage 22)

21. Wie gut wissen Firmen lhrer Meinung nach Bescheid, was "draul3en los ist"?

sehr gut gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O @) O
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22.

23.

Auf welche Art von schriftlicher Empfehlung legen Sie besonders wert?

O allgemeine, jahrliche (einmalige) Spritzempfehlung
O aktuelle, zusatzliche (jahreszeitliche) Spritzempfehlung

(Mehrfachnennungen maéglich)

Wie wichtig sind insgesamt flir Sie Informationsbroschiren (allgemeine und /

oder aktuelle Spritzempfehlungen)?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O

Probemittel:

24.

Verschiedene Firmen stellen Probemittel zur Produkteinfihrung flr beispielswei-

se 1 ha zur Verfugung.

Wenden Sie das Mittel in Ihren Versuchen trotz des Mehraufwandes (z. B. Sprit-

ze neu befullen) an?

ja teilweise nein

@) @) O
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25. Wie "spendabel" sind dabei die Firmen?

sehr gut gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O O O

26. Wie wichtig waren flur Sie Probemittel fur 1 ha, um eigene Erfahrungen zu sam-

meln?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O
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Informationsveranstaltungen:

27. Wahrend der Wintermonate organisieren viele Pflanzenschutzmittelfirmen (=PS-

Fa.) Informationsveranstaltungen wie z. B. Vortrage oder Stammtischgesprache.

Wie beurteilen Sie die Effektivitat folgender Veranstaltungen?

sehr  effektiv teils/ wenig uneffek-

effektiv teils  effektiv tiv

— Stammtischgesprach O O O O O
(max. 10 Pers., 1 PS-Fa.)

— Vortrage im kleinen Rahmen O O O O O
(max. 30 Pers., 1 PS-Fa.)

— Vortrage im groRen Rahmen O O O O O
(uber 30 Pers., 1 PS-Fa.)

- Tagung O O O O O

(Vortrage amtlicher Dienst

und Industrie)
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28. Besuchen Sie solche Veranstaltungen?

O ja ( bitte weiter zu Frage 29)

O nein ( bitte weiter zu Frage 30)

29. Wenn "ja", wie bewerten Sie die Firmenprasentation?

sehr gut gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O ) O @) O

Bitte weiter zu Frage 31

30. Wenn "nein", kbnnen Sie den Grund angeben?

@) Die Firmenprodukte werden zu stark betont.

O Die Vortrage sind zu eintonig.

O Die gebotenen Informationen kann ich schneller im Prospekt nachle-
sen.

O

(Mehrfachnennungen maéglich)
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31. Wie wichtig sind fur Sie diese Informationsveranstaltungen?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

@) O O O O

Produktinformation durch Beratungstelefon:

32. Oft entstehen Fachfragen bei der Anwendung von Pflanzenschutzmitteln.

Wie bewerten Sie die telefonische Erreichbarkeit der Pflanzenschutzmittelfirmen

wahrend der Burozeit?

sehr gut gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O O O

33. Winschen Sie, dal} lhre Fachfragen auch nach Blroschlu® beantwortet werden
(z. B. nach 18.00 Uhr, Wochenende)?

ja nein

34. Wie wichtig ist die telefonische Erreichbarkeit flr Sie?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

@) O O @) O
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Umtausch / Reklamation:

35. Ein Produkt wirkte aus irgendwelchen Grinden nicht. Sie rufen die zustandige
Pflanzenschutzmittelfirma an und bitten um Hilfestellung. Wann kommen die

Unternehmensvertreter, falls eine Klarung am Telefon nicht mdglich ist?

am gleichen am2.-3.Tag am4.-5.Tag Uuberhaupt nicht
Tag

O O O O

36. Informieren Sie die Unternehmensvertreter standig Uber den Stand der Reklama-

tion?

Ja Teilweise nein

O O O

37. Sind die Firmen kulant bei Reklamationen, um Sie als Kunden zu halten?

sehr gut gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O @) O @) O
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38. Wie viele Wochen dauert durchschnittlich es zwischen dem Zeitpunkt der Be-

schwerde und dem Reklamationsabschluf3?

wenigerals2 2 -3 Wochen 3 -5 Wochen mehr als 7
Wochen Wochen
O O O O

39. Wie bewerten Sie die Reklamationsbearbeitung der Firmen?

sehr gut gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O O O

40. Wie wichtig ist fur Sie Art und Weise der Reklamationsbearbeitung?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

@) O O @) O
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Entsorgung:

41. Zur Entsorgung von Pflanzenschutzbehaltnissen (z. B. Spuleinrichtungen, Recy-

cling) haben uns Pflanzenschutzmittelfirmen schon informiert:

Ja teils / teils nein

O O O

42. Wie praxisorientiert sind die gemachten Informationen?

sehr gut gut befriedigend  ausreichend mangelhaft

O O O O O

43. Sind Sie an weiteren Informationen (Granulatforschung, wasserldsl.
Portionspackungen etc.) z. B. im Rahmen eines Kurzseminars in-

teressiert?

ja nein

44. Haben Sie weitere Vorschlage?
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45. Wie wichtig ist flir Sie die Entsorgung von Pflanzenschutzbehalt-
nissen?

sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O @) O

EDV:

46. Zunehmend werden tragbare Computer eingesetzt, um Sie besser
zu informieren (z.B. Zulassungsstand, Mischungen, Preise). Wie

bewerten Sie den Einsatz von tragbaren Computern fir die Zukunft

Sehr wichtig  wichtig teils / teils  weniger wichtig  unwichtig

O O O O O

289




Kap. 8 — Anhang

Daten:

47. Beantworten Sie nun bitte noch einige Fragen zu lhrer Person bzw.

zu lhrem Betrieb:

Alter:

unter20 21-30 31-40 41 -50 51-60 uber 60

O O O O O O

Berufsausbildung:

Gehilfe
Meister
Techniker

Ingenieur

O O O o O

Sonstige:

Betriebsform:

O reiner Ackerbaubetrieb
Gemischtbetrieb  (Ackerbau-Viehhaltung)
Gemischtbetrieb  (Ackerbau-Sonderkultur)

Gemischtbetrieb  (Ackerbau-Viehhaltung-Sonderkulturen)

O O O O

reiner Sonderkulturenbetrieb

290




Kap. 8 — Anhang

BetriebsgrofRe: (ha)

- Ackerbau

unter10 11-20 21-40 41-60 61-80 81-100 uber 100

O @) O O O O @)
- Sonderkulturen:

unter 1 1-2 2-4 4-6 6-8 8-10 Uber 10

@) O ) O O @) O

Vielen Dank fir Ihre Mithilfe.
Alle Angaben von Ihnen werden anonym und vertraulich behandelt.

Senden Sie bitte den Fragebogen unter Verwendung des beiliegenden adressierten

Freiumschlages zurlck.
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Anlagen 2 : Informationsbroschuren
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Anlagen 2.1 ,,Amtlicher Dienst*

Anlagen 2.1.1 Clusteranalyse Informationsquellen (1Q20_1 -> 1Q20_4)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen L6sung

Cluster
1 2
IQ20_1 Ubersichtlichkeit 2,1 2,5
1Q20 2
T . 1,7 2,8
Krankheitsbeschreibung
IQ20_3 Inneres
. . 2,3 3,3
Erscheingsbilg
Q20 4 AuReres
— ) 2,0 2,8
Erscheinungsbild
ANOVA
Cluster Fehler
Mittel der Mittel der
Quadrate df Quadrate df F Sig.
IQ20_1 Ubersichtlichkeit 2,588 1 , 718 58 3,603 ,063
1Q20_2
Krankheitsbeschreibung 17,899 1 ,501 58 | 35756 000
1Q20_3 Inneres
Erscheingsbilg 15,653 1 534 58 | 29,336 ,000
IQ20_4 AuReres
Erscheinungsbild 9,297 1 ,291 58 | 31,934 ,000

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so

gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern

maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und

kdnnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte

interpretiert werden.

Anzahl der Félle in jedem Cluster

Cluster 1 37,000

2 23,000

Giiltig 60,000

Fehlend 6,000
Cluster 1:  im Trend positiv (bewertet)

Cluster 2:  im Trend negativ (bewertet)
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Anlagen 2.1.2 Kreuztabellenanalysen (1Q20 mit Strukturmerkmalen)

Anlagen 2.1.2.1 Kreuztabelle 1Q20 mit Alter

ALT_2 (Alter) * 1Q20_CL2 (Informationsquellen — cluster (2er 16sg.))

Kreuztabelle

IQ20_CL2 info.-quellen
cluster (2er 16sg.)
1 imTrend | 2 im Trend
positiv negativ Gesamt,
ALT_2 1 bis 40 Jahre Anzahl 15 8 3
Alter Korrigierte Residuen 5 -5
2 Uber 40 Jahre  Anzahl 21 15 36
Korrigierte Residuen -5 5
Gesamt Anzahl 36 23 59
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pear(:on ,280 ,597
Kontinuitatskorrektur2 ,065 ,799
Likelihood-Quotient ,281 ,596
Exakter Test nach Fisher ,785 ,401
Anzahl der gultigen Falle 59

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 8,97.
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Anlagen 2.1.2.2 IQ mit Anbaukultur

AK (Anbaukultur) * 1Q20_CL2 (Informationsquellen — cluster (2er 16sg.))

Kreuztabelle

1Q20_CL2 info.-quellen
cluster (2er 16sg.)
1 imTrend | 2 im Trend
positiv negativ Gesamt
AK Anbaukultur 1 Sonstiges Anzahl 23 15 38
Korrigierte Residuen -2 2
2 Weinanbau Anzahl 14 8 22
Korrigierte Residuen 2 -2
Gesamt Anzahl 37 23 60
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gg;gzidrat nach ’057b 1 811
Kontinuitatskorrekturd ,000 1 1,000
Likelihood-Quotient ,057 1 ,811
Exakter Test nach Fisher 1,000 517
st I RN I
Anzahl der gultigen Falle 60

a. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 8,43.
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Anlagen 2.1.2.3 1Q mit Pflanzenschutzberatungsschwerpunkten

SD61_3 (Schwerpunkt der Pflanzenschutzberatung) * 1Q20_CL2 (Informationsquellen

— cluster (2er 16sg.))

Kreuztabelle

a. Wird nur flr eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 4,50.
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1Q20_CL2 info.-quellen
cluster (2er 16sg.)
1 imTrend |2 im Trend
positiv negativ Gesamt
SD61_3 Schwerpkt. d. 1 Ackerbau Anzahl 19 14 33
Pflanzenschutzberatg. Korrigierte Residuen -4 4
2 Sonderkulturen Anzahl 7 4 11
Korrigierte Residuen 4 -4
Gesamt Anzahl 26 18 44
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
i- b
gz;r(zgidrat nach 125 723
Kontinuitatskorrekturd ,000 1,000
Likelihood-Quotient ,126 722
Exakter Test nach Fisher 1,000 ,504
Anzahl der gultigen Falle 44
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Anlagen 2.2 ,Handel & Genossenschaften*

Anlagen 2.2.1 Clusteranalyse Informationsquellen (1Q20_1 -> 1Q20_4)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Lésung

Cluster

1 2
1Q20_1 Ubersichtlichkeit 2,0 4,0
1Q20_2
Krankheitsbeschreibung 2,0 4.0
IQ20_3 Inneres
Erscheingsbilg 2,7 4,0
IQ20_4 AuReres
Erscheinungsbild 2.2 38

ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
1Q20_1 Ubersichtlichkeit 17,093 1 ,389 46 | 43,909 | ,00C
1Q20_2
Krankheitsbeschreibung 17,502 1 413 46 | 42,426 | ,000
IQ20_3 Inneres
Erscheingsbilg 7,064 1 ,613 46 | 11,528 | ,001
IQ20_4 AuReres
Erscheinungsbild 11,334 1 303 46 | 37,463 | ,000

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so

gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern

maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und

konnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte

interpretiert werden.

Anzahl der Félle in jedem Cluster

Cluster 1 43,000
2 5,000
Giiltig 48,000
Fehlend 6,000
Cluster 1:  eher gut bis sehr gut
Cluster 2:

eher ausreichend bis mangelhaft
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Anlagen 2.2.2 Kreuztabellenanalyse (IQ20 mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 2.2.2.1 1Q mit Alter

1Q20_K (Informationsquellen 2klassig) * ALT_2 (Alter)

Kreuztabelle

a. Wird nur flr eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 2 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 2,13.
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ALT 2 Alter
1 bis40 | 2 Uber
Jahre 40 Jahre | Gesamt
1Q20_K info.-quellen 1 eher gut bis sehr gut Anzahl 15 27 42
2klassig Korrigierte Residuen -2,7 2,7
2 eher ausreichend Anzahl 5 0 5
bis mangelhaft iqi i
g Korrigierte Residuen 2.7 27
Gesamt Anzahl 20 27 47
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 7,554 006
Kontinuitatskorrekturd 5,153 ,023
Likelihood-Quotient 9,362 ,002
Exakter Test nach Fisher ,010 ,010
Zusammenhang
linear-mit-linear 7,393 ,007
Anzahl der gultigen Falle 47
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Anlagen 2.2.2.2 1Q mit Umsatz (DM)

1Q20_K (Informationsquellen 2 klassig) * SD58_5A (Umsatz in DM)

Kreuztabelle

SD58 5A Umsatz in DM
2 201.000 DM
1 bis bis 1.000.000 3 Uber

200.000 DM DM 1.000.000 DM | Gesamt
1Q20_K info.-quellen 1 eher gut bis sehr gut Anzahl 11 22 8 4

2klassig Korrigierte Residuen K -8 1,0
2 eher ausreichend Anzahl 1 3 0 4

bis mangelhaft iqi i

9 Korrigierte Residuen A 8 10

Gesamt Anzahl 12 25 8 45

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (2-seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 1,084 2 ,582
Likelihood-Quotient 1,766 2 414
Zusammenhang
linear-mit-linear 255 1 613
Anzahl der gultigen Falle 45

a. 3 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigkeit
kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,71.
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Anlagen 2.2.2.3 I1Q mit Organisationsform

1Q20_K (Informationsquellen 2klassig) * SD58_3 (Organisation)

Kreuztabelle

SD58 3 Organisation
1 genoss. 2 freier
organisiert | Landhandel 9 Gesarnt
IQ20_K info.-quellen 1 eher gut bis sehr gut Anzahl 18 22 0 40
2klassig Korrigierte Residuen 1,5 23| -29
2 eher ausreichend Anzahl 4 0 1 5
bis mangelhaft iqi i
9 Korrigierte Residuen 15 23 2.9
Gesamt Anzahl 22 22 1 45
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (2-seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 11,864 2 ,003
Likelihood-Quotient 10,533 2 ,005
Zusammenhang
linear-mit-linear 3,267 1 071
Anzahl der gultigen Falle 45

a. 4 Zellen (66,7%) haben eine erwartete Haufigkeit
kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,11.
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Anlagen 2.3 ,,Endverbraucher*

Anlagen 2.3.1 Clusteranalyse Informationsquellen (1Q20_1 -> 1Q20_4)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Losung

Cluster
1 2
1Q21_1 Ubersichtlichkeit 2,6 1.8
1Q21_2
Krankheitsbeschreibung 2,6 1,7
IQ21_3 Einheitl.
Erscheingsbild. 3.6 2,2
1Q21_4 AuReres
Erscheingsbilg 3,0 2,1
ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
1Q21_1 Ubersichtlichkeit 13,843 1 ,380 82 | 36,448 ,000
1Q21_2
Krankheitsbeschreibung 15,967 1 521 82 | 30,637 | ,000
IQ21_3 Einheitl.
Erscheingsbild. 40,135 1 410 82 | 97,903 | ,000
IQ21_4 AuReres
Erscheingsbilg 16,738 1 ,320 82 | 52,284 ,000

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so

gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern

maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und

konnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte

interpretiert werden.

Anzahl der Félle in jedem Cluster

Cluster 1 34,000
2 50,000
Giiltig 84,000
Fehlend 8,000
Cluster 1:  im Trend negativ
Cluster 2:  im Trend positiv
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Anlagen 2.3.2 Kreuztabellenanalysen (IQ mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 2.3.2.1 1Q mit Alter

IQB_CLUZ2 (Informationsquellen-bew.-Cluster (2er L6sg.)) * ALT_2 (Alter)

Kreuztabelle

ALT 2 Alter
1 bis 40 2 Uber
Jahre 40 Jahre | Gesamt
IQB_CLU2 1 im Trend neg. Anzahl 16 18 34
Inf.-quell.-bew.-Cluster Korrigierte Residuen -6 6
(2er Losg.) 2 im Trend pos. Anzahl 27 23 50
Korrigierte Residuen ,6 -,6
Gesamt Anzahl 43 41 84

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 390 1 532
Kontinuitatskorrektur? ,162 1 ,687
Likelihood-Quotient ,390 1 ,532
Exakter Test nach Fisher ,657 ,344
Zusammenhang
linear-mit-linear 386 1 535
Anzahl der gultigen Falle 84

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 16,60.
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Anlagen 2.3.2.2 1Q mit Bildungsgrad

IQB_CLUZ2 (Informationsquellen-bew.-Cluster (2er L6sg.)) * SD58_2K (Bildungsgrad)

Kreuztabelle

SD58 2K Bildungsgrad
1
Nichtakad
emiker [2 Akademiker | Gesamt

IQB_CLU2 1 im Trend neg. Anzahl 24 10 34
Inf.-quell.-bew.-Cluster Korrigierte Residuen 1,7 1,7
(2er Losg.) 2 im Trend pos. Anzahl 43 7 50

Korrigierte Residuen 1,7 -1,7
Gesamt Anzahl 67 17 84

Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
i- b

gg;ggidrat nach 2,978 1 084
Kontinuitatskorrektur? 2,100 1 147
Likelihood-Quotient 2,929 1 ,087
Exakter Test nach Fisher ,102 ,075
s EXE Y B
Anzahl der gultigen Falle 84

a. Wird nur flir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 6,88.
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Anlagen 2.3.2.3 I1Q mit Betriebsform / -art

IQB_CLUZ2 (Informationsquellen-bew.-Cluster (2er L6sg.)) * BETRART (Betriebsform)

Kreuztabelle

BETRART
Betriebsform
2
1 reiner | Gemischt
Ackerbau betrieb Gesamt
IQB_CLU2 1 im Trend neg. Anzahl 9 23 32
Inf.-quell.-bew.-Cluster Korrigierte Residuen A -1
(2er LOsg.) 2 im Trend pos. Anzahl 13 35 43
Korrigierte Residuen -1 1
Gesamt Anzahl 22 58 80
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
i- b
gz;rQszidrat nach 010 919
Kontinuitatskorrekturd ,000 1,000
Likelihood-Quotient ,010 ,919
Exakter Test nach Fisher 1,000 ,558
Anzahl der gultigen Falle 80

a. Wird nur flir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 8,80.
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Anlagen 3 : Informationsfahrten
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Anlagen 3.1 ,,Amtlicher Dienst*

Anlagen 3.1.1 Clusteranalyse — Informationsfahrten (IF)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Losung

Cluster

1 2
IF15_1
Pflanzenschutztechnik 2.21 1,43

IF15_2 Wirtschaftlichkeit 1,74 1,41
IF15_3 Schutzstrategien 2,53 2,19
IF15_4 Jahresriickblick 3,74 2,43
IF15_5 Bestimmgsibgn. 3,21 2,32
IF15_6

Argumentationshilfen 3,53 1,92
IF15_7 Mischungen 2,21 1,73
IF15_8
Aufwandmengensenkg. 1,74 1,38
ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
IF15_1
Pflanzenschutztechnik 7,600 1 486 54 | 15,641 000
IF15_2 Wirtschaftlichkeit 1,379 1 ,456 54 3,027 ,088
IF15_3 Schutzstrategien 1,427 1 ,674 54 2,116 ,152
IF15_4 Jahresriickblick 21,360 1 ,644 54 | 33,177 ,000
IF15_5 Bestimmgsuibgn. 9,859 1 1,098 54 8,983 ,004
IF15_6
Argumentationshilfen 32,435 1 731 54| 44,349 000
IF15_7 Mischungen 2,902 1 ,453 54 6,408 ,014
IF15_8
Aufwandmengensenkg. 1,613 1 415 54 3,891 ,054

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so
gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern
maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und

kdnnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte

interpretiert werden.

Anzahl der Félle in jedem Cluster

Cluster 1 19,000

2 37,000
Glltig 56,000
Fehlend 10,000
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Anlagen 3.1.2 Kreuztabellenanalysen mit Strukturmerkmalen
Anlagen 3.1.2.1 IF mit Alter

ALT_2 (Alter) * IF15_CL2 (Informationsfahrten-Attraktivitat)

Kreuztabelle

IF15_CL2 Cluster-Nr. des
Falls
1 eher 2 eher
uninteressant interessant Gesamt
ALT 2 1 bis 40 Jahre Anzahl 8 14 22
Alter Korrigierte Residuen 3 -3
2 Uber 40 Jahre  Anzahl 11 23 34
Korrigierte Residuen -3 3
Gesamt Anzahl 19 37 56
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
ggla-gzidrat nach ,096b 1 757
Kontinuitatskorrekturd ,000 1 ,984
Likelihood-Quotient ,095 1 757
Exakter Test nach Fisher ,780 ,489
s I B I
Anzahl der gultigen Falle 56

a. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 7,46.
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Anlagen 3.1.2.2 IF mit Anbaukultur

AK (Anbaukultur) * IF15_CL2 (Informationsfahrten-Attraktivitat)

Kreuztabelle

IF15_CL2 Cluster-Nr. des

Falls
1 eher 2 eher
uninteressant interessant Gesamt
AK Anbaukultur 1 Sonstiges Anzahl 13 22 35
Korrigierte Residuen v -7
2 Weinanbau Anzahl 6 15 21
Korrigierte Residuen -7 Ve
Gesamt Anzahl 19 37 56
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gg;r(:gidrat nach ,430b 1 512
Kontinuitatskorrekturd ,133 1 , 716
Likelihood-Quotient ,436 1 ,509
Exakter Test nach Fisher 572 ,367
st IS R
Anzahl der gultigen Falle 56
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a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 7,13.
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Anlagen 3.1.2.3 IF mit Pflanzenschutzberatungsschwerpunkten

SD61_3 (Schwerpkt. d. Pflanzenschutzberatg.)

Attraktivitat)

Kreuztabelle

* IF15_CL2 (Informationsfahrten-

IF15_CL2 Cluster-Nr. des

a. Wird nur flir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 3,58.

Falls
1 eher 2 eher
uninteressant | interessant | Gesamt
SD61_3 Schwerpkt. ¢ 1 Ackerbau Anzahl 12 20 32
Pflanzenschutzberatg. Korrigierte Residuer 1,2 -1,2
2 Sonderkulturen Anzahl 2 9 11
Korrigierte Residuen -1,2 1,2
Gesamt Anzahl 14 29 43
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gg;r(zzidrat nach 1’391b 238
Kontinuitatskorrekturd ,651 ,420
Likelihood-Quotient 1,495 ,221
Exakter Test nach Fisher ,291 213
Anzahl der gultigen Falle 43
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Anlagen 3.2 ,Handel & Genossenschaften*

Anlagen 3.2.1 Clusteranalyse — Informationsfahrten (IF)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Losung

Cluster
1 2 3
IF15_1
Pflanzenschutztechnik 5,00 1,85 3,00
IF15_2 Wirtschaftlichkeit 5,00 1,50 1,50
IF15_3 Schutzstrategien 5,00 2,31 2,28
IF15_4 Jahresrickblick 5,00 2,88 2,78
IF15_5 Bestimmgsiibgn. 5,00 1,73 2,72
IF15_6
Argumentationshilfen 5,00 1,69 2,00
IF15_7 Mischungen 5,00 1,81 1,89
IF15_8
Aufwandmengensenkg. 5,00 1,38 1,67
ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
IF15_1
Pflanzenschutztechnik 10,597 2 414 42 | 25,601 000
IF15_2 Wirtschaftlichkeit 5,989 2 ,310 42 | 19,349 ,000
IF15_3 Schutzstrategien 3,581 2 ,837 42 4,279 ,020
IF15_4 Jahresrickblick 2,340 2 , 756 42 3,094 ,056
IF15_5 Bestimmgsuibgn. 9,237 2 ,398 42 | 23,193 ,000
IF15_6
Argumentationshilfen 5,453 2 465 42 | 1,722 ,000
IF15_7 Mischungen 4914 2 ,329 42 | 14,938 ,000
IF15_8
Aufwandmengensenkg. 6,412 2 ,337 42 | 19,027 ,000

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so

gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern

maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und

kdnnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte

interpretiert werden.
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Anzahl der Falle in jedem Cluster

Cluster

Gililtig
Fehlend

1
2
3

1,000
26,000
18,000
45,000

9,000

Cluster 1:

Cluster 2:

Cluster 3:

sant

einzelner Ausreisser
im Trend eher interessant

im Trend eher weniger interes-
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Anlagen 3.2.2 Kreuztabellenanalyse (IF mit Strukturmerkmalen)

Anlagen 3.2.2.1 IF mit Alter

IF15_CL3 infofahrt.-attrakt. 3er Cluster Losg * ALT_2 Alter

Kreuztabelle

ALT 2 Alter
1 bis 40 2 Uber
Jahre 40 Jahre | Gesamt
IF15_CL3 2 im Trend eher Anzahl 13 13 26
infofahrt.-attrakt. interessant Korrigierte Residuen 4 -4
3er Cluster L0Sg  ~37im Trend eher Anzahl 8 10 18
weniger interessant  Korrigierte Residuen 4 4
Gesamt Anzahl 21 23 44
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 132 717
Kontinuitatskorrekturd ,003 ,955
Likelihood-Quotient ,132 717
Exakter Test nach Fisher , 767 478
Zusammenhang
linear-mit-linear 129 720
Anzahl der gultigen Falle 44
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a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 8,59.
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Anlagen 3.2.2.2 IF mit Umsatz (DM)

IF15_CL3 (Informationsfahrtenattraktivitat 3er Cluster Losg) * SD58_5A (Umsatz in
DM)

Kreuztabelle

SD58 5A Umsatz in DM
P 201.000 DM

1 bis bis 1.000.000 3 Uber
200.000 DM DM 1.000.000 DM|Gesamt

IF15_CL3 2 im Trend eher Anzahl 7 15 1 23
infofahrt.-attrakt interessant Korrigierte Residug 1,5 1,0 2.8
3er Cluster LOSC 37 Trend eher  Anzahl 2 9 7 18
weniger interessar iqi i
9 Korrigierte Residug 15 1.0 2.8
Gesamt Anzahl 9 24 8 41

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (2-seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 8,291 2 ,016
Likelihood-Quotient 8,909 2 ,012
Zusammenhang
linear-mit-linear 6,903 1 009
Anzahl der gultigen Falle 41

a. 3 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigkeit
kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 3,51.
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Anlagen 3.2.2.3 IF mit Organisationsform

IF15_CL3 (Informationsfahrtenattraktivitat 3er Cluster Losg) * SD58_ 3 (Organisation)

Kreuztabelle

SD58 3 Organisation
1 genoss. 2 freier
organisiert | Landhandel | Gesamit
IF15_CL3 2 im Trend eher Anzahl 13 13 26
infofahrt.-attrakt.  interessant Korrigierte Residuen 2 -2
3er Cluster Losg 3 im Trend eher Anzahl 8 9 17
weniger interessant  Korrigierte Residuen ) 5
Gesamt Anzahl 21 22 43
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson ,036 850
Kontinuitatskorrekturd ,000 1,000
Likelihood-Quotient ,036 ,850
Exakter Test nach Fisher 1,000 ,549
Zusammenhang
linear-mit-linear 035 852
Anzahl der gultigen Falle 43
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a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 8,30.
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Anlagen 3.3 ,,Endverbraucher” (Betriebe)

Anlagen 3.3.1 Clusteranalyse — Informationsfahrten (IF)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Losung

Cluster

1 2
IF16_1
Pflanzenschutztechnik 1.4 2,0

IF16_2 Wirtschaftlichkeit 1,2 1,9
IF16_3 Schutzstrategien 1,8 3,0

IF16_4 Jahresriickblick 2,2 3,3
IF16_5 Bestimmgsubgn. 1,8 2,5
IF16_6
Argumentationshilfen 2,0 2.5
IF16_7 Mischungen 1,6 2,8
IF16_8
Aufwandmengensenkg. 1.2 2,0
ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
IF16_1
Pflanzenschutztechnik 5556 1 435 2777 ,001
IF16_2 Wirtschaftlichkeit 8,154 1 ,329 77 | 24,777 ,000
IF16_3 Schutzstrategien 22,167 1 ,594 77 | 37,322 ,000
IF16_4 Jahresriickblick 22,422 1 , 793 77 | 28,270 ,000
IF16_5 Bestimmgsibgn. 9,016 1 ,623 77 | 14,471 | ,00C
IF16_6 ‘
Argumentationshilfen 4.805 1 ,892 77| 5388 | 022
IF16_7 Mischungen 26,456 1 ,591 77 | 44,778 ,000
IF16_8
Aufwandmengensenkg. 12,724 1 ,348 77 | 36,601 ,000

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so
gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern
maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und
kdnnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte
interpretiert werden.

Anzahl der Félle in jedem Cluster

Cluster 1 52,000

2 27,000 .
Giilti 79,000 Cluster 1: eher interessant
Fehlend 13,000

Cluster 2:  weniger interessant
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Anlagen 3.3.2 Kreuztabellenanalyse (IF mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 3.3.2.1 IF mit Alter

VVS_CLUZ (Verbesserungsvorschlage (2er Clusterldsg.)) * ALT_2 (Alter)

Kreuztabelle

ALT 2 Alter

1 bis40 | 2 Uber
Jahre 40 Jahre | Gesamt

VVS_CLU2 1 mehr interessant Anzahl 27 25 52

Verbesserungsvorschl Korrigierte Residuen -9 9

age (2er Clusterl6sg.) 2 weniger interessant Anzahl 17 10 27
Korrigierte Residuen ,9 -9

Gesamt Anzahl 44 35 79

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 878 1 ,349
Kontinuitatskorrekturd ,487 1 ,485
Likelihood-Quotient ,885 1 ,347
Exakter Test nach Fisher AT4 243
Zusammenhang
linear-mit-linear 867 1 ,352
Anzahl der gultigen Falle 79

a. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 11,96.
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Anlagen 3.3.2.2 IF mit Bildungsgrad

VVS_CLUZ2 (Verbesserungsvorschlage (2er Clusterlosg.)) * SD58 2K (Bildungsgrad)

Kreuztabelle

SD58 2K Bildungsgrad
1
Nichtakad
emiker [2 Akademiker| Gesamt
VVS_CLU2 1 mehrinteressant  Anzahl 41 11 52
Verbesserungsvorschl Korrigierte Residuer] K -1
age (2er Clusterlosg.) 2 weniger interessan Anzahl 21 6 27
Korrigierte Residuer] -1 A
Gesamt Anzahl 62 17 79
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gg;r(igidrat nach ,012b 1 913
Kontinuitatskorrekturd ,000 1 1,000
Likelihood-Quotient ,012 1 ,913
Exakter Test nach Fisher 1,000 ,564
s CCY BN BT
Anzahl der gultigen Falle 79

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 5,81.
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Anlagen 3.3.2.3 IF mit Betriebsform / -art

VVS_CLUZ2 (Verbesserungsvorschlage (2er Clusterlosg.)) * BETRART (Betriebsform)

Kreuztabelle

BETRART
Betriebsform
2
1 reiner | Gemischt
Ackerbau betrieb | Gesamt
VVS_CLU2 1 mehrinteressant  Anzahl 16 34 50
Verbesserungsvorschl Korrigierte Residuen 1,6 -1,6
age (2er Clusterlosg.) = weniger interessant Anzahl 4 22 26
Korrigierte Residuen -1,6 1,6
Gesamt Anzahl 20 56 76
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gg;r(zzidrat nach 2’435b 119
Kontinuitatskorrekturd 1,654 ,198
Likelihood-Quotient 2,591 ,107
Exakter Test nach Fisher 171 ,097
Anzahl der gultigen Falle 76

a. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 6,84.
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Anlagen 4 Informationsveranstaltungen (IVS)
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Anlagen 4.1 ,,Amtlicher Dienst*

Anlagen 4.1.1 Clusteranalyse — Informationsveranstaltungen (IVS)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Lésung

Cluster
1 2
IVS38_1
Stammtischgesprach 2,63 1,95
IVS38_2 Vortrage i. kl.
Rahmen 2,63 2,18
IVS38_3 Vortrage i. gr.
Rahmen 3,38 2,97
IVS38_4 Tagung 3,21 1,77
ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
IVS38_1
Stammtischgesprach 6,795 1 ,845 61 8,045 ,006
IVS38_2 Vortrage i. kl.
Rahmen 2,949 1 ,481 61 6,125 ,016
IVS38_3 Vortrage i. gr.
Rahmen 2,385 1 ,633 61 3,769 ,057
IVS38_4 Tagung 30,769 1 ,637 61 | 48,273 ,000

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so
gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern
maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert
und kénnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der
Clustermittelwerte interpretiert werden.

Anzahl der Faélle in jedem Cluster

Cluster 1 24,000

2 39,000 .
Giiltig 63,000 Cluster 1: eher uneffektiv
Fehlend 3,000

Cluster 2: eher effektiv
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Anlagen 4.1.2 Kreuztabellenanalyse (IVS mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 4.1.2.1 IVS mit Alter

IVS38_C2 (Info-veranstalt. (2-L0sg.)) * ALT_2 (Alter)

Kreuztabelle

IVS38 C2 info-veranstalt.
1 eher
uneffektiv | 2 eher effektiv | Gesamt
ALT 2 1 bis 40 Jahre Anzahl 10 12 22
Alter Korrigierte Residuen 1,0 -1,0
2 Uber 40 Jahre  Anzahl 13 27 40
Korrigierte Residuen -1,0 1,0
Gesamt Anzahl 23 39 62
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gggggidrat hach 1,021° 1 312
Kontinuitatskorrekturd ,541 1 ,462
Likelihood-Quotient 1,011 1 ,315
Exakter Test nach Fisher 411 ,230
s TN R
Anzahl der gultigen Falle 62

a. Wird nur flir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 8,16.
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Anlagen 4.1.2.2 IVS mit Anbaukultur

IVS38_C2 (Info-veranstalt. (2-L6sg.)) * AK (Anbaukultur)
Kreuztabelle
IVS38 C2 info-veranstalt.
1 eher
uneffektiv | 2 eher effektiv | Gesamt
AK Anbaukultur 1 Sonstiges Anzahl 15 24 39
Korrigierte Residuen 1 -1
2 Weinanbau Anzahl 9 15 24
Korrigierte Residuen -1 1
Gesamt Anzahl 24 39 63
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 006 939
Kontinuitatskorrekturd ,000 1,000
Likelihood-Quotient ,006 ,939
Exakter Test nach Fisher 1,000 577
Zusammenhang
linear-mit-linear 006 940
Anzahl der gultigen Falle 63

a. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 9,14.
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Anlagen 4.1.2.3 IVS mit Pflanzenschutzberatungsschwerpunkten

IVS38_C2 (Info-veranstalt. (2-L0sg.)) * SD61_3 (Schwerpkt. d. Pflanzenschutzberatg.)

Kreuztabelle

IVS38 C2 info-veranstalt.
1 eher
uneffektiv |2 eher effektiv| Gesamt
SD61_3 Schwerpkt. d 1 Ackerbau Anzahl 15 21 36
Pflanzenschutzberatg. Korrigierte Residuen 2,0 -2,0
2 Sonderkulturen Anzahl 1 10 11
Korrigierte Residuen -2,0 2,0
Gesamt Anzahl 16 31 47
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gg;ggidrat nach 3,082° 1 046
Kontinuitatskorrekturd 2,663 1 ,103
Likelihood-Quotient 4,680 1 ,031
Exakter Test nach Fisher ,070 ,046
inosrmiinear 3897 | 1 048
Anzahl der gultigen Falle 47

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 3,74.
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Anlagen 4.2. ,,Handel & Genossenschaften*

Anlagen 4.2.1 Clusteranalyse — Informationsveranstaltungen (IVS)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Losung

Cluster
1 2
IVS35_1
Stammtischgesprach 2.7 1.4
IVS35_2 Vortrage i. kl.
Rahmen 32 1.9
IVS35_3 Vortrage i. gr.
Rahmen 3.7 2.9
IVS35 4 Tagung 2,5 2,0
ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
IVS35_1
Stammtischgesprach 17,458 1 ,488 40 | 35,778 ,000
IVS35_2 Vortrage i. kl.
Rahmen 17,335 1 ,329 40 | 52,767 ,000
IVS35_3 Vortrage i. gr.
Rahmen 6,478 1 ,629 40 | 10,307 ,003
IVS35_4 Tagung 2,572 1 ,898 40 2,865 ,098

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so
gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern
maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert
und kénnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der
Clustermittelwerte interpretiert werden.

Anzahl der Félle in jedem Cluster

Cluster 1 20,000

2 22,000 , .
Giiltig 42,000 Cluster 1: im Trend eher uneffektiv
Fehlend 12,000

Cluster 2: im Trend eher effektiv
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Anlagen 4.2.2 Kreuztabellenanalyse (IVS mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 4.2.2.1 IVS mit Alter

IVS35_C2 (Informationsveranstaltung (2er Clusterlosung)) * ALT_2 (Alter)

Kreuztabelle

ALT 2 Alter
1 bis 40 2 Uber
Jahre 40 Jahre | Gesamt
IVS35 C2 1 im Trend eher Anzahl 12 8 20
Cluster-Nr.  uneffektiv Korrigierte Residuen 1,2 -1,2
des Falls 2 im Trend eher effektiv  Anzahl 9 13 22
Korrigierte Residuen -1,2 1,2
Gesamt Anzahl 21 21 42

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 1,527 1 217
Kontinuitatskorrekturd ,859 1 ,354
Likelihood-Quotient 1,537 1 215
Exakter Test nach Fisher ,354 ATT
Zusammenhang
linear-mit-linear 1,491 1 222
Anzahl der gultigen Falle 42

a. Wird nur flir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 10,00.
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Anlagen 4.2.2.2 IVS mit Umsatz (DM)

IVS35_C2 (Informationsveranstaltung (2er Clusterlosung)) * SD58_ 5A (Umsatz in DM)

Kreuztabelle

SD58 5A Umsatz in DM
P 201.000 DM
1 bis bis 1.000.000| 3 uber
200.000 DM DM 1.000.000 DM|Gesamt
IVS35_C2 1 im Trend eher Anzahl 4 8 5 17
Cluster-Nr. uneffektiv Korrigierte Residug N -1,0 1,2
des Falls 2 im Trend eher effel Anzahl 5 14 3 22
Korrigierte Residud -1 1,0 -1,2
Gesamt Anzahl 9 22 8 39
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (2-seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 1,633 442
Likelihood-Quotient 1,631 ,442
Zusammenhang
linear-mit-linear 481 488
Anzahl der gultigen Falle 39

a. 3 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigkeit
kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 3,49.
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Anlagen 4.2.2.3 IVS mit Organisationsform

IVS35_C2 (Informationsveranstaltung (2er Clusterlosung)) * SD58_3 (Organisation)

Kreuztabelle

SD58 3 Organisation
1 genoss. 2 freier
organisiert | Landhandel | Gesamt
IVS35_C2 1 im Trend eher Anzahl 10 9 19
Cluster-Nr.  uneffektiv Korrigierte Residuen 2 )
des Falls 2 im Trend eher effektiv Anzahl 11 11 22
Korrigierte Residuen -2 2
Gesamt Anzahl 21 20 41
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gg;rngidrat nach ,028b 1 867
Kontinuitatskorrekturd ,000 1 1,000
Likelihood-Quotient ,028 1 ,866
Exakter Test nach Fisher 1,000 ,558
i Il IR I
Anzahl der gultigen Falle 41

a. Wird nur flrr eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 9,27.
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Anlagen 4.3 ,,Endverbraucher* (Betriebe)

Anlagen 4.3.1 Clusteranalyse — Informationsveranstaltungen (IVS)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Lésung

Cluster
1 2
IVS35_1
Stammtischgesprach 2.3 2,0
IVS35_2 Vortrage i. kl.
Rahmen 2.7 2,0
IVS35_3 Vortrage i. gr.
Rahmen 40 2.7
IVS35_4 Tagung 2,9 1,7
ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
IVS35_1
Stammtischgesprach 2,224 1 ,926 74 2,400 ,126
IVS35_2 Vortrage i. kl.
Rahmen 8,224 1 ,656 74 | 12,534 ,001
IVS35_3 Vortrage i. gr.
Rahmen 30,316 1 424 74 | 71,517 ,000
IVS35_4 Tagung 27,842 1 ATT 74 | 58,427 ,000

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so
gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern
maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert
und kénnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der
Clustermittelwerte interpretiert werden.

Anzahl der Félle in jedem Cluster

Cluster 1 38,000

2 38,000 . :
Giilti 76,000 Cluster 1:  weniger effektiv
Fehlend 16,000

Cluster 2: mehr effektiv
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Anlagen 4.3.2 Kreuztabellenanalyse (IVS mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 4.3.2.1 IVS mit Alter

IVS_CLUZ2 (Informationsveranstaltung (2er Clusterldsung)) * ALT_2 Alter

Kreuztabelle

ALT 2 Alter
1 bis40 | 2 Uber
Jahre 40 Jahre | Gesamt
IVS_CLU2 1 weniger effektiv Anzahl 20 18 33
Informationberanstaltgn. Korrigierte Residuen -7 7
(2er Clusterlsung) 2 mehr effektiv._ Anzahl 23 15 38
Korrigierte Residuen 7 -7
Gesamt Anzahl 43 33 76
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson ,482 1 ,488
Kontinuitatskorrekturd 214 1 ,643
Likelihood-Quotient ,483 1 ,487
Exakter Test nach Fisher ,644 ,322
Zusammenhang
linear-mit-linear 476 1 490
Anzahl der guiltigen Falle 76

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 16,50.

329



Kap. 8 — Anhang

Anlagen 4.3.2.2 IVS mit Bildungsgrad

IVS_CLUZ2 (Informationsveranstaltung (2er Clusterlosung)) * SD58_ 2K (Bildungsgrad)

Kreuztabelle

SD58 2K Bildungsgrad
1
Nichtakad
emiker |2 Akademiker | Gesamt
IVS_CLU2 1 weniger effektiv Anzahl 30 8 38
Informationberanstaltgn. Korrigierte Residuen 0 0
(2er Clusterisung) 2 mehr effektiv _ Anzahl 30 8 33
Korrigierte Residuen ,0 ,0
Gesamt Anzahl 60 16 75
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson ,000 1 1,000
Kontinuitatskorrekturd ,000 1 1,000
Likelihood-Quotient ,000 1 1,000
Exakter Test nach Fisher 1,000 ,610
Zusammenhang
linear-mit-linear 000 1 1,000
Anzahl der gultigen Falle 76

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 8,00.
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Anlagen 4.3.2.3 IVS mit Betriebsform

IVS_CLUZ (Informationsveranstaltung (2er Clusterlosung)) * BETRART (Betriebsform)

Kreuztabelle

BETRART
Betriebsform
2

1 reiner | Gemischt

Ackerbau betrieb Gesamt
IVS _CLU2 1 weniger effektiv Anzahl 14 24 38
Informationberanstaltgn. Korrigierte Residuen 1,8 -1,8
(2er Clusteridsung) 2 mehr effektiv_ Anzahl 6 28 34

Korrigierte Residuen -1,8 1,8
Gesamt Anzahl 20 52 72
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)

gg;zgidrat nach 3,296" 1 069
Kontinuitatskorrekturd 2,408 1 ,121
Likelihood-Quotient 3,377 1 ,066
Exakter Test nach Fisher ,(113 ,059
poerenend ez | | o
Anzahl der gultigen Falle 72

a. Wird nur flrr eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 9,44.
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Anlagen 5 : Personlichkeitsmerkmale (PE)
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Anlagen 5.1 ,,Amtlicher Dienst*

Anlagen 5.1.1 Clusteranalyse — Personlichkeitsmerkmale (PE)

Quick Cluster
Clusterzentren der endgiiltigen Losung
Cluster
1 2
PE10_2 Freundlichkeit 1,77 2,19
PE10_3 Aufmerksamkeit
b. Zuhéren 1,88 2,81
PE10_4 Verstandnis 1,98 2,94
PE10_5 Objektivitat 2,70 3,75
PE10_6 VerlaBlichkeit 2,00 3,00
PE10_7 Fachkompetenz 2,07 2,63

ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
PE10_2 Freundlichkeit 2,058 1 ,248 57 8,311 ,006
E_Egggsreﬁ“fmerksamke't 10,059 1 366 | 57 | 27,492 | ,000
PE10_4 Verstandnis 10,764 1 ,384 57 | 27,997 ,000
PE10_5 Objektivitat 12,913 1 ,528 57 | 24,478 ,000
PE10_6 VerlaBlichkeit 11,661 1 ,351 57 | 33,234 ,000
PE10_7 Fachkompetenz 3,595 1 ,360 57 9,976 ,003

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so
gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern
maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und
konnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte
interpretiert werden.

Anzahl der Félle in jedem Cluster

Cluster 1 43,000

2 16,000
Glltig 59,000
Fehlend 7,000

Anzahl der Falle in jedem Cluster

Cluster 1 43,000

2 16,000 :
Giiltig 59,000 Cluster 1:  eher gut bis sehr gut
Fehlend 7,000

Cluster 2:  eher schlecht bis mangelhaft
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Anlagen 5.1.2 Kreuztabellenanalyse (PE mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 5.1.2.1 PE mit Alter

Kreuztabelle

ALT_2 Alter * PE10_CL2 Personl.-Eigensch.-Cluster (2er L6sg.) Kreuztabelle

PE10_CL2
Personl.-Eigensch.-Cluster
(2er Losg.)
2 eher
1 eher gut schlecht bis
bis sehr gut mangelhaft | Gesamt
ALT 2 1 bis 40 Jahre Anzahl 14 7 21
Alter Korrigierte Residuen -8 8
2 Uber 40 Jahre  Anzahl 29 9 38
Korrigierte Residuen ,8 -8
Gesamt Anzahl 43 16 59
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
i- b
gg;gzidrat nach 637 425
Kontinuitatskorrektur? ,242 ,622
Likelihood-Quotient ,626 ,429
Exakter Test nach Fisher ,543 ,308
incarmitinear 626 429
Anzahl der gultigen Falle 59

a. Wird nur flr eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 5,69.
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Anlagen 5.1.2.2 PE mit Anbaukultur

Kreuztabelle

AK Anbaukultur * PE10_CL2 Personl.-Eigensch.-Cluster (2er L6sg.) Kreuztabelle

PE10_CL2
Personl.-Eigensch.-Cluster
(2er Losg.)
2 eher
1 eher gut schlecht bis
bis sehr gut mangelhaft | Gesamt
AK Anbaukultur 1 Sonstiges Anzahl 29 9 38
Korrigierte Residuen ,8 -8
2 Weinanbau Anzahl 14 7 21
Korrigierte Residuen -8 ,8
Gesamt Anzahl 43 16 59
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gg;ggidrat nach ,637b 1 425
Kontinuitatskorrekturd ,242 1 ,622
Likelihood-Quotient ,626 1 ,429
Exakter Test nach Fisher ,543 ,308
s ) BN I
Anzahl der gultigen Falle 59

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 5,69.
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Anlagen 5.1.2.3 PE mit Pflanzenschutzberatungsschwerpunkten

Kreuztabelle

SD61_3 Schwerpkt. d. Pflanzenschutzberatg. * PE10_CL2 Personl.-Eigensch.-Cluster (2er Losg.)

Kreuztabelle

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 1,96.
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PE10_CL2
Personl.-Eigensch.-Cluster
(2er Lésg.)
2 eher
1 eher gut | schlecht bis
bis sehr gut [ mangelhaft | Gesamt
SD61_3 Schwerpkt. d. 1 Ackerbau Anzahl 30 7 37
Pflanzenschutzberatg. Korrigierte Residuen 9 -9
2 Sonderkulturen Anzahl 6 3 9
Korrigierte Residuen -9 .9
Gesamt Anzahl 36 10 45
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
i- b
gg;ggidrat nach 884 347
Kontinuitatskorrekturd ,240 ,624
Likelihood-Quotient ,819 ,365
Exakter Test nach Fisher ,384 ,299
inar miiinear 865 352
Anzahl der guiltigen Falle 46
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Anlagen 5.2 ,Handel & Genossenschaften*

Anlagen 5.2.1 Clusteranalyse — Personlichkeitsmerkmale (PE)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Léosung

Cluster

1 2
PE10_1 Punktlichkeit 3,06 1,57
PE10_2 Freundlichkeit 2,22 1,65
E.E Z1 l(J)H(_;’areAnufmerksamkelt 2,22 170
PE10_4 Verstandnis 3,28 2,04
PE10_5 Objektivitat 3,44 217
PE10_6 Verlasslichkeit 2,94 1,61
PE10_7 Fachkompetenz 2,06 1,65

ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
PE10_1 Punktlichkeit 22,428 1 ,579 39 | 38,709 ,000
PE10_2 Freundlichkeit 3,281 1 ,367 39 8,931 ,005
E_ngﬁgreﬁ”fmerksamke't 2,800 1 256 | 39 | 10,940 | 002
PE10_4 Verstandnis 15,384 1 ,527 39 | 29,170 ,000
PE10_5 Objektivitat 16,300 1 ,609 39 | 26,768 ,000
PE10_6 Verlasslichkeit 18,016 1 ,267 39 | 67,414 ,000
PE10_7 Fachkompetenz 1,643 1 ,312 39 5,269 ,027

Die F-Tests sollten nur fir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so
gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern
maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und
konnen daher nicht als Tests fir die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte
interpretiert werden.

Anzahl der Félle in jedem Cluster

Cluster 1 18,000

2 23,000 . .
Giiltig 41.000 Cluster 1:  eher ausreichend bis mangelhaft
Fehlend 13,000

Cluster 2:  eher sehr gut bis gut
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Anlagen 5.2.2 Kreuztabellenanalyse (PE mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 5.2.2.1 PE mit Alter

PE10_CL2 (Personl. Eigenschaften) * ALT_2 (Alter)

Kreuztabelle

PE10_CL2
Personl.Eigenschaften
1 eher
ausreichend
bis 2 eher sehr
mangelhaft gut bis gut Gesamt
ALT 2 1 bis 40 Jahre Anzahl 9 9 18
Alter Korrigierte Residuen 7 -7
2 Uber 40 Jahre  Anzahl 9 14 23
Korrigierte Residuen -7 Ve
Gesamt Anzahl 18 23 4
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
gg;gzidrat nach ,484b 1 486
Kontinuitatskorrektur? 144 1 ,705
Likelihood-Quotient ,484 1 ,486
Exakter Test nach Fisher ,539 ,352
inoarmit inear AT 492
Anzahl der gultigen Falle 41

a. Wird nur flir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 7,90.
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Anlagen 5.2.2.2 PE mit Umsatz (DM)

PE10_CL2 (Personl. Eigenschaften) * SD58_5 (Umsatz (DM))

Kreuztabelle

PE10_CL2
Personl.Eigenschaften
1 eher
ausreichend

bis 2 eher sehr
mangelhaft gut bis gut Gesamt
SD58_5 1 bis 100.000 Anzahl 1 3 4

Umsatz Korrigierte Residuen -8 8
(DM) 2 100.000 bis 200.000 Anzah 1 6 7

Korrigierte Residuen -1,7 1,7
3 200.000 bis 500.000 Anzahl 5 3 38

Korrigierte Residuen 1,2 -1,2
4 500.000 bis 1 Mio. Anzahl 5 7 12

Korrigierte Residuen -2 2
5 1 bis 2 Mio. Anzahl 2 2 4

Korrigierte Residuen 3 -3
6 2 bis 3 Mio. Anzahl 3 0 3

Korrigierte Residuen 2,1 -2,1
7 mehr als 3 Mio. Anzahl 0 1 1

Korrigierte Residuen -9 9
Gesamt Anzahl 17 22 39

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (2-seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 8,910 6 179
Likelihood-Quotient 10,752 6 ,096
Zusammenhang
linear-mit-linear 2,367 1 124
Anzahl der gultigen Falle 39

a. 12 Zellen (85,7%) haben eine erwartete Haufigkeit
kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,44.
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Anlagen 5.2.2.3 PE mit Organisationsform

PE10_CL2 (Personl. Eigenschaften) * SD58_3 (Organisation)

Kreuztabelle

PE10_CL2
Personl.Eigenschaften
1 eher
ausreichend
bis 2 eher sehr
mangelhaft gut bis gut | Gesamt
SD58 3 1 genoss. organisiert Anzahl 6 10 16
Organisation Korrigierte Residuen -6 6
2 freier Landhandel  Anzahl 11 11 22
Korrigierte Residuen ,9 -9
9 Anzahl 0 1 1
Korrigierte Residuen -9 9
Gesamt Anzahl 17 22 39

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (2-seitig)

Chi-Quadrat nach a
Pearson 1,382 2 ,501
Likelihood-Quotient 1,754 2 416
Zusammenhang
linear-mit-linear 272 1 602
Anzahl der gultigen Falle 39

a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkeit
kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist ,44.
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Anlagen 5.3 ,,Endverbraucher* (Betriebe)

Anlagen 5.3.1 Clusteranalyse — Personlichkeitsmerkmale (PE)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Lésung

Cluster

1 2
PE11_1 Punktlichkeit 2,0 29
PE11_2 Freundlichkeit 1,9 2,6
E.E Z1 ljﬁ(;’»reAnufmerksamkelt 2.0 2.9
PE11_4 Verstandnis 1,8 3.4
PE11_5 Objektivitat 2,3 3,9
PE11_6 VerlaBlichkeit 1,9 34
PE11_7 Fachkompetenz 1,7 3,1

ANOVA
Cluster Fehler

Mittel der Mittel der

Quadrate df Quadrate df F Sig.
PE11_1 Punktlichkeit 10,002 1 ,664 75 | 15,067 ,000
PE11_2 Freundlichkeit 6,099 1 412 75 | 14,808 ,000
E_Egjﬁg’re’“n“fmerksamke“ 11,933 1 492 | 75 | 24273 | 000
PE11_4 Verstandnis 30,019 1 ,535 75 | 56,131 ,000
PE11_5 Objektivitat 29,700 1 ,847 75 | 35,068 ,000
PE11_6 VerlaRlichkeit 26,907 1 ,511 75 | 52,634 ,000
PE11_7 Fachkompetenz 22,246 1 ,383 75 | 58,052 ,000

Die F-Tests sollten nur fiir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so
gewahlt wurden, daB die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern
maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und
kénnen daher nicht als Tests fur die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte
interpretiert werden.

Anzahl der Falle in jedem Cluster

Cluster 1 61,000

2 16,000 . .
Giiltig 77,000 Cluster 1:  im Trend positiv
Fehlend 15,000

Cluster 2:  im Trend negativ
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Anlagen 5.3.2 Kreuztabellenanalyse (PE mit Strukturmerkmalen)

Anlagen 5.3.2.1 PE mit Alter

PE21_CLU (Personlichkeitsmerkmale (2er Clusterlosung)) ** ALT_2 Alter

Kreuztabelle

ALT 2 Alter
1 bis 40 2 Uber
Jahre 40 Jahre | Gesamt
PE21_CLU 1 im Trend pos. Anzahl 30 31 61
Personlichkeitsmerkmale Korrigierte Residuen -9 9
(2er Clusterlosung) 2 im Trend neg. Anzahl 10 6 16
Korrigierte Residuen 9 -9
Gesamt Anzahl 40 37 77

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 901 1 343
Kontinuitatskorrekturd ,446 1 ,504
Likelihood-Quotient ,910 1 ,340
Exakter Test nach Fisher ,407 ,253
Zusammenhang
linear-mit-linear 889 1 346
Anzahl der guiltigen Falle 77

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 7,69.
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Anlagen 5.3.2.2 PE mit Bildungsgrad

PE21_CLU (Personlichkeitsmerkmale (2er Clusterlosung)) * SD58_2K (Bildungsgrad)

Kreuztabelle

SD58 2K Bildungsgrad

1

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 3,53.

Nichtakad
emiker |2 Akademiker | Gesamt
PE21_CLU 1 im Trend pos. Anzahl 48 13 61
Personlichkeitsmerkmale Korrigierte Residuen 3 -3
(2er Clusterlosung) 2 im Trend neg. Anzahl 12 4 16
Korrigierte Residuen -3 3
Gesamt Anzahl 60 17 77
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 100 752
Kontinuitatskorrekturd ,000 1,000
Likelihood-Quotient ,098 ,754
Exakter Test nach Fisher , 743 ,493
Zusammenhang
linear-mit-linear 099 753
Anzahl der guiltigen Falle 77
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Anlagen 5.3.2.3 PE mit Organisationsform

PE21_CLU (Personlichkeitsmerkmale (2er Clusterlosung)) * BETRART (Betriebsform)

Kreuztabelle

BETRART
Betriebsform
2

1 reiner | Gemischt
Ackerbau betrieb Gesamit

PE21_CLU 1 im Trend pos. Anzahl 13 45 53

Personlichkeitsmerkmale Korrigierte Residuen 1,4 1,4

(2er Clusterlosung) 2 im Trend neg. Anzahl 6 9 15
Korrigierte Residuen 1,4 -1,4

Gesamt Anzahl 19 54 73

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 1,914 1 ,166
Kontinuitatskorrekturd 1,110 1 ,292
Likelihood-Quotient 1,795 1 ,180
Exakter Test nach Fisher ,195 ,146
Zusammenhang
linear-mit-linear 1,888 1 169
Anzahl der gultigen Falle 73

a. Wird nur flir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 3,90.
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Anlagen 5.4 Gesamtpopulation (AD, H/G, EV)
Anlagen 5.4.1 Faktoranalyse PE10_1 => PE10_7

Kommunalitaten

Anfanglich | Extraktion
PE10_1 Punktlichkeit 1,000 ,338
PE10_2 Freundlichkeit 1,000 ,393
E_Ez1 l(J)h_é‘SreAnufmerksamkelt 1,000 503
PE10_4 Verstandnis 1,000 ,589
PE10_5 Objektivitat 1,000 ,503
PE10_6 VerlaRlichkeit 1,000 ,536
PE10_7 Fachkompetenz 1,000 ,358

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Erklarte Gesamtvarianz

Summen von quadrierten Faktorladungen
Anfangliche Eigenwerte fir Extraktion
Komponente | Gesamt [ % der Varianz | Kumulierte % | Gesamt | % der Varianz | Kumulierte %
1 3,220 46,004 46,004 3,220 46,004 46,004
2 ,969 13,838 59,842
3 ,802 11,459 71,300
4 ,659 9,419 80,719
5 ,521 7,442 88,161
6 ,440 6,292 94,453
7 ,388 5,547 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
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Komponentenmatri®@

Kom
pone
nte
1
PE10_1 Punktlichkeit ,581
PE10_2 Freundlichkeit ,627
PE10_.1.3 Aufmerksamkeit 709
b. Zuhéren ’
PE10_4 Verstandnis ,768
PE10_5 Objektivitat ,709
PE10_6 VerlaBlichkeit ,732
PE10_7 Fachkompetenz ,599

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
a. 1 Komponenten extrahiert

Rotierte Komponentenmatri®

a. Es wurde nur eine Komponente extrahiert.
Die Losung kann nicht rotiert werden.
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Anlagen 5.4.2 Summenindexbildung (PE_idx) und Skalentransformation
(PE_100)
Anlagen 5.4.2.1 Bildung des Summenindex ,,pe10_idx“

Die Rechtfertigung zu einer Summenindexberechnung ist durch die Faktorenanalyse
abgesichert (s.0.).

pe10_idx = pe10_1 + ... + pe10_7.

Minimalwert : 7 Maximalwert : 28

Anlagen 5.4.2.2 Transformation des Indizes pe10_idx zu ,,pe10_100“

mit dem Minimalwert = 0 und dem Maximalwert = 100 nach Rechenvorschrift:
pe10_100 = ((pe10_idx — 7)/(28 — 7))*100.
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Anlagen 5.4.3 Univariate Varianzanalyse

Zwischensubjektfaktoren

Wertelabel N
GRUPPE 1 Endverbaucher 77
Zielgruppen 2 Handel/Genossensch. 42
3 Amtl. Dienst 59
ALT_2 Alter 1 bis 40 Jahre 80
2 uber 40 Jahre 98

Deskriptive Statistiken

Abhangige Variable: PE_100
Standardab

GRUPPE Zielgruppen ALT 2 Alter Mittelwert | weichung N
1 Endverbaucher 1 bis 40 Jahre 43,69 23,38 40

2 Uber 40 Jahre 36,68 19,31 37

Gesamt 40,32 21,67 77
2 Handel/Genossensch. 1 bis 40 Jahre 42 11 21,84 19

2 uber 40 Jahre 39,75 19,61 23

Gesamt 40,82 20,42 42
3 Amtl. Dienst 1 bis 40 Jahre 45,35 15,91 21

2 uber 40 Jahre 40,35 12,32 38

Gesamt 42,13 13,78 59
Gesamt 1 bis 40 Jahre 43,75 21,07 80

2 uber 40 Jahre 38,82 16,92 98

Gesamt 41,04 19,00 178

Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable: PE_100
Quadratsum Mittel der

Quelle me vom Typ Il df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 1452,6592 5 290,532 ,800 ,551
Konstanter Term 276797,436 1 | 276797,436 | 762,380 ,000
GRUPPE 229,778 2 114,889 ,316 ,729
ALT 2 929,251 1 929,251 2,559 111
GRUPPE * ALT_2 147,721 2 73,860 ,203 ,816
Fehler 62448,077 172 363,070
Gesamt 363673,469 178
Korrigierte
Gesagmtvariation 63900,736 177

a. R-Quadrat = ,023 (korrigiertes R-Quadrat = -,006)

348




Kap. 8 — Anhang

Anlagen 5.4.4 Kreuztabellenanalysen (PE mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 5.4.4.1 PE mit Gruppe

PE_100_2 (Personlichkeitseigenschaften) * GRUPPE (Zielgruppen)

Kreuztabelle

GRUPPE Zielgruppen

1 2
Endverb [Handel/Gen |3 Amtl.
aucher | ossensch. | Dienst | Gesamt

PE_100_2 1 im Trend gut bis sehr Anzahl 56 25 44 125

P.ersénlichkeits gut Korrigierte Residuer ,6 -1,7 9

eigenschaften 5= rend befriedigenc Anzahl 21 17 15 53
bis mangelhaft Korrigierte Residuer 6 17 9

Gesamt Anzahl 77 42 59 178

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (2-seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 3,065 2 ,216
Likelihood-Quotient 2,958 2 ,228
Zusammenhang
linear-mit-linear 015 L ,904
Anzahl der gultigen Falle 178

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner
5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 12,51.
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Anlagen 5.4.4.2 PE mit Alter

PE_100_2 (Personlichkeitseigenschaften) * ALT_2 (Alter)

Kreuztabelle

a. Wird nur flir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 23,82.
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ALT 2 Alter
1 bis40 | 2 uber
Jahre 40 Jahre | Gesamt
PE_100_2 1 im Trend gut bis sehr Anzahl 50 75 125
P.erst')nlichkeits gut Korrigierte Residuen -2,0 2,0
eigenschaften 55 Trend befriedigend  Anzahl 30 23 53
bis mangelhaft iqi i
Korrigierte Residuen 2.0 20
Gesamt Anzahl 80 98 178
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 4,147 042
Kontinuitatskorrekturd 3,503 ,061
Likelihood-Quotient 4,138 ,042
Exakter Test nach Fisher ,049 ,031
Zusammenhang
linear-mit-linear 4,123 042
Anzahl der gultigen Falle 178
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Anlagen 5.4.4.3 PE mit Alter differenziert nach Gruppen

PE_100_2 Personlichkeitseigenschaften * ALT_2 Alter * GRUPPE Zielgruppen Kreuztabelle

ALT_2 Alter
GRUPPE 1 bis 40 2 Uber
Zielgruppen Jahre 40 Jahre | Gesamt
1 Endverbaucher PE_100_2 1 im Trend gut bis sehr Anzahl 27 29 56
Personlichkeits gut Korrigierte
eigenschaften Residuen -1,1 1,1
2 im Trend befriedigend  Anzahl 13 8 21
bis mangelhaft Korrigierte
Residuen 1.1 -1
Gesamt Anzahl 40 37 77
2 PE_100_2 1 im Trend gut bis sehr Anzahl 9 16 25
Handel/Genosse Personlichkeits gut Korrigierte
nsch. eigenschaften Residuen -1,5 1,5
2 im Trend befriedigend  Anzahl 10 7 17
bis mangelhaft Korrigierte
Residuen 1.5 15
Gesamt Anzahl 19 23 42
3 Amtl. Dienst PE_100_2 1 im Trend gut bis sehr Anzahl 14 30 44
Personlichkeits gut Korrigierte
eigenschaften Residuen -1,0 1,0
2 im Trend befriedigend  Anzahl 7 8 15
bis mangelhaft Korrigierte
Residuen 1.0 1.0
Gesamt Anzahl 21 38 59
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
GRUPPE Zielgruppen Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
1 Endverbaucher Chi-Quadrat nach b
Pearson 1,147 1 ,284
Kontinuitatskorrektur® ,664 1 415
Likelihood-Quotient 1,157 1 ,282
Exakter Test nach Fisher ,317 ,208
Zusammenhang
linear-mit-linear 1,132 1 287
Anzahl der gultigen Falle 77
2 Handel/Genossensch.  Chi-Quadrat nach 2,12SC 1 145
Pearson
Kontinuitatskorrektura 1,306 1 ,253
Likelihood-Quotient 2,137 1 ,144
Exakter Test nach Fisher ,209 127
Zusammenhang
linear-mit-linear 2,077 1 150
Anzahl der gultigen Falle 42
3 Amtl. Dienst Chi-Quadrat nach d
Pearson 1,076 1 ,300
Kontinuitatskorrekturd ,526 1 ,468
Likelihood-Quotient 1,052 1 ,305
Exakter Test nach Fisher ,357 ,232
Zusammenhang
linear-mit-linear 1,058 1 304
Anzahl der gultigen Falle 59

a. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 10,09.
C. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 7,69.

d. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 5,34.
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Anlagen 5.4.5 Diskriminanzanalyse nach Gruppen

Gruppenstatistik

Glltige Werte
Standardab (listenweise)
GRUPPE Zielgruppen Mittelwert [ weichung Ungewichtet | Gewichtet
1 Endverbaucher PE10_1 Punktlichkeit 2,23 ,89 77 77,000
PE10_2 Freundlichkeit 2,01 ,70 77 77,000
lI;’.EZ1L(J)h_§reAnufmerksamkelt 217 80 77 77.000
PE10_4 Verstandnis 2,16 ,96 77 77,000
PE10_5 Obijektivitat 2,66 1,11 77 77,000
PE10_6 VerlaRlichkeit 2,22 ,93 77 77,000
PE10_7 Fachkompetenz 2,01 ,82 77 77,000
2 Handel/Genossensch. PE10_1 Pilnktlichkeit 2,24 1,05 42 42,000
PE10_2 Freundlichkeit 1,90 ,66 42 42,000
tF)’.Ez1lj)rT§reAnufmerksamkelt 193 56 42 42,000
PE10_4 Verstandnis 2,57 ,94 42 42,000
PE10_5 Objektivitat 2,74 ,99 42 42,000
PE10_6 VerlaRlichkeit 2,19 ,83 42 42,000
PE10_7 Fachkompetenz 2,00 1,25 42 42,000
3 Amtl. Dienst PE10_1 Pinktlichkeit 2,12 ,70 59 59,000
PE10_2 Freundlichkeit 1,88 ,53 59 59,000
lF)’.EZ1L(J)h_é:_)SreAnufmerksamke|t 214 73 59 59,000
PE10_4 Verstandnis 2,24 75 59 59,000
PE10_5 Objektivitat 2,98 ,86 59 59,000
PE10_6 VerlaRlichkeit 2,27 74 59 59,000
PE10_7 Fachkompetenz 2,22 ,65 59 59,000
Gesamt PE10_1 Punktlichkeit 2,20 ,87 178 178,000
PE10_2 Freundlichkeit 1,94 ,64 178 178,000
E.Egl?ﬁg’reAn“fmerksamke't 2,10 73 178 | 178,000
PE10_4 Verstandnis 2,28 ,90 178 178,000
PE10_5 Obijektivitat 2,79 1,01 178 178,000
PE10_6 VerlaRlichkeit 2,23 ,84 178 178,000
PE10_7 Fachkompetenz 2,08 ,89 178 178,000
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Gleichheitstest der Gruppenmittelwerte

Wilks-L

ambda F df1 df2 Signifikanz
PE10_1 Punktlichkeit ,996 ,352 2 175 , 704
PE10_2 Freundlichkeit ,991 ,819 2 175 ,442
PE10_3 Aufmerksamkeit
b. Zuhdren ,982 | 1,583 2 175 ,208
PE10_4 Verstandnis ,966 | 3,058 2 175 ,049
PE10_5 Objektivitat ,980 | 1,769 2 175 174
PE10_6 VerlaRlichkeit ,999 ,120 2 175 ,887
PE10_7 Fachkompetenz ,987 | 1,117 2 175 ,330
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Analyse 1 — Zusammenfassung der kanonischen Diskriminanzfunktionen

Eigenwerte
Kanonische
Funktion | Eigenwert | % der Varianz | Kumulierte % Korrelation
1 12728 72,7 72,7 ,336
2 ,0482 27,3 100,0 ,213

a. Die ersten 2 kanonischen Diskriminanzfunktionen werden in
dieser Analyse verwendet.

Wilks' Lambda
Wilks-L
Test der Funktion(en) | ambda | Chi-Quadrat df Signifikanz
1 bis 2 ,847 28,556 14 ,012
2 ,954 8,012 6 ,237

Standardisierte kanonische
Diskriminanzfunktionskoeffizienten

Funktion

1 2
PE10_1 Pudnktlichkeit -,056 | -,324
PE10_2 Freundlichkeit -,119 | -,493
tF)"EZ1L(J)h_é)’;re,‘;]\ufmerksamkelt 802 | -209
PE10_4 Verstandnis -1,225 ,107
PE10_5 Objektivitat ,330 ,762
PE10_6 VerlaRlichkeit ,163 | -,111
PE10_7 Fachkompetenz ,284 418
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Struktur-Matrix

Funktion

1 2
PE10_4 Verstandnis -,502* ,249
tF)’.EZ1SE§:I'eAnufmerksam keit 368 | -.139
PE10_5 Objektivitat ,107 ,627*
PE10_7 Fachkompetenz ,161 ,446*
PE10_2 Freundlichkeit ,076 | -,425*
PE10_1 Punktlichkeit -,087 | -,253*
PE10_6 VerlaBlichkeit ,080 ,109*

Gemeinsame Korrelationen innerhalb der Gruppen
zwischen Diskriminanzvariablen und standardisierten
kanonischen Diskriminanzfunktionen
Variablen sind nach ihrer absoluten
Korrelationsgrofie innerhalb der Funktion geordnet.

*. GroRte absolute Korrelation zwischen jeder
Variablen und einer Diskriminanzfunktion

Funktionen bei den Gruppen-Zentroiden

Funktion
GRUPPE Zielgruppen 1 2
1 Endverbaucher ,168 -,226
2 Handel/Genossensch. -,634 | 3,090E-02
3 Amtl. Dienst ,232 273

Nicht-standardisierte kanonische Diskriminanzfunktionen,
die bezuglich des Gruppen-Mittelwertes bewertet werden

Klassifizierungsstatistiken

A-priori-Wahrscheinlichkeiten der Gruppen

In der Analyse
verwendete Félle

GRUPPE Zielgruppen A-priori_| Ungewichtet | Gewichtet
1 Endverbaucher ,333 77 77,000
2 Handel/Genossensch. ,333 42 42,000
3 Amtl. Dienst ,333 59 59,000
Gesamt 1,000 178 178,000
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Klassifizierungsfunktionskoeffizienten

GRUPPE Zielgruppen
1 2
Endverb | Handel/Gen | 3 Amitl.
aucher ossensch. Dienst
PE10_1 Punktlichkeit 1,218 1,174 1,029
PE10_2 Freundlichkeit 2,583 2,534 2,185
E.E Z1 l(J)H(_;’areAnufmerksamkelt 1471 513 1.399
PE10_4 Verstandnis -,313 ,818 -,342
PE10_5 Objektivitat 1,101 1,032 1,500
PE10_6 VerlaBlichkeit ,681 ,493 ,628
PE10_7 Fachkompetenz ,876 741 1,130
(Konstant) -9,420 -9,067 -9,560

Lineare Diskriminanzfunktionen nach Fisher
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Analyse 1 — Klassifizierungsstatistiken

Klassifizierungsergebnissé

Vorhergesagte
Gruppenzugehdrigkeit
1 2
Endverb | Handel/Gen | 3 Amtl.

GRUPPE Zielgruppen aucher ossensch. Dienst | Gesami

Original  Anzahl 1 Endverbaucher 34 19 24 77
2 Handel/Genossensch. 9 26 7 42

3 Amtl. Dienst 18 12 29 59

% 1 Endverbaucher 44,2 247 31,2 100,0
2 Handel/Genossensch. 21,4 61,9 16,7 100,0

3 Amtl. Dienst 30,5 20,3 49,2 100,0

a. 50,0% der urspriinglich gruppierten Falle wurden korrekt klassifiziert.

Zusammenfassung der Verarbeitung von Klassifizierungen

Verarbeitet 212
Ausgeschlossen Fehlende oder aufierhalb
des Bereichs liegende 0
Gruppencodes

Wenigstens eine
Diskriminanzvariable fehlt

In der Ausgabe verwendet 178

34
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Anlagen 6 : Abverkaufshilfen [UnterstutzungsmafBnahmen]
(UM)
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Anlagen 6.1 ,,Handel & Genossenschaften“

Anlagen 6.1.1. Clusteranalyse — Unterstutzungsmafnahmen (UM)

Quick Cluster

Clusterzentren der endgiiltigen Losung

Cluster

1 2
UM31_1
Kundenbesuche 1,3 1,9
UM31_2
Verkaufsberatung 1.7 2,8
UM31_3 Schulungen 1,4 2.3
UM31_4 Seminare 1,2 1.8
UM31_5 Diagnosegeréte 2,5 3,0
UM31_6
Prospektstander 1,8 2,2
UM31_8
Regionalempfehing. 1,3 1,9
UM31_9
Feldbegehungen 131 21
UM31_10
Werbeprisente 1,5 1,9
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ANOVA
Cluster Fehler
Mittel der Mittel der
Quadrate df Quadrate df F Sig.

UM31_1
Kundenbesuche 3,694 1 431 45 8,562 ,005
UM31_2
Verkaufsberatung 14,632 1 ,239 45 | 61,119 ,000
UM31_3 Schulungen 10,703 1 ,501 45 | 21,377 ,000
UM31_4 Seminare 4,393 1 ,383 45 | 11,479 ,001
UM31_5 Diagnosegerate 2,476 1 ,321 45 7,706 ,00&
UM31_6
Prospektstander 2,082 1 ,530 45 3,931 ,054
UM31_8
Regionalempfehing. 4,316 1 ,289 45 | 14,934 ,000
UM31_9
Feldbegehungen 7,626 1 ,493 45 | 15,456 ,000
UM31_10

— £
Werbeprisente 2,064 1 ,385 45 5,357 ,025

Die F-Tests sollten nur flir beschreibende Zwecke verwendet werden, da die Cluster so
gewahlt wurden, dal die Differenzen zwischen Fallen in unterschiedlichen Clustern
maximiert werden. Dabei werden die beobachteten Signifikanzniveaus nicht korrigiert und
konnen daher nicht als Tests fiir die Hypothese der Gleichheit der Clustermittelwerte
interpretiert werden.

Anzahl der Falle in jedem Cluster

Cluster 1 22,000
- 2 25,000 Cluster 1:  eherja
Giltig 47,000
Fehlend 7,000 .
Cluster 2: eher nein
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Anlagen 6.1.2 Kreuztabellenanalysen (UM mit Strukturmerkmalen)
Anlagen 6.1.2.1 UM mit Alter

UM31_CL2 (Unterstitzungsmaflnahmen der Firmen) * ALT_2 (Alter)

Kreuztabelle

ALT 2 Alter
1 bis 40 | 2 Uber
Jahre |40 Jahre | Gesamt
UM31_CL2 1 eherja Anzahl 8 13 21
Unterstiitz.massnahm. Korrigierte Residuen -9 9
der Firmen 2 eher teils/teils bis nein Anzahl 13 12 25
Korrigierte Residuen ,9 -9
Gesamt Anzahl 21 25 46

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 889 1 ,346
Kontinuitatskorrekturd 417 1 ,518
Likelihood-Quotient ,894 1 ,344
Exakter Test nach Fisher ,387 ,260
Zusammenhang
linear-mit-linear 870 1 ,351
Anzahl der gultigen Falle 46

a. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 9,59.
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Anlagen 6.1.2.2 UM mit Umsatz (DM)

UM31_CL2 (Unterstutzungsmalnahmen der Firmen) * SD58_5A (Umsatz in DM)

Kreuztabelle

UM31_CL2 Unterstutz.massnahm. der Firmen Gesa
1 eherja 2 eher teils/teils bis nein mt
Anzahl | Korrigierte Residuen | Anzahl | Korrigierte Residuen | Anzahl
SD58_5A 1 bis 200.000
Umsatzin DM 4 -8 7 8 "
DM 2 201.000 DM
bis 1.000.000 10 -4 13 4 23
DM
3 uber
1.000.000 DM 6 14 3 1.4 9
Gesamt 20 23 43

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotisch
e Signifikanz
Wert df (2-seitig)
Chi-Quadrat nach a
Pearson 2,010 2 ,366
Likelihood-Quotient 2,031 2 ,362
Zusammenhang
linear-mit-linear 1,693 L 193
Anzahl der gultigen Falle 43

a. 2 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkeit
kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 4,19.
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Anlagen 6.1.2.3 UM mit Organisationsform

UM31_CL2 (Unterstutzungsmalnahmen der Firmen) * SD58_3 (Organisation)

Kreuztabelle

UM31_CL2 Unterstitz.massnahm. der Firmen Gesz
1 eherja 2 eher teils/teils bis nein mt
Anzahl | Korrigierte Residuen | Anzahl | Korrigierte Residuen | Anzahl
SD58 3 1 genoss.
Organisation organisiert " 1.2 10 1.2 21
2 freier ,
Landhandel 8 1.2 15 1.2 23
Gesamt 19 25 44
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotisch Exakte Exakte
e Signifikanz Signifikanz Signifikanz
Wert df (2-seitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach b
Pearson 1,386 1 ,239
Kontinuitatskorrekturd ,761 1 ,383
Likelihood-Quotient 1,392 1 ,238
Exakter Test nach Fisher ,361 ,192
Zusammenhang
linear-mit-linear 1,354 1 ,245
Anzahl der gultigen Falle 44

a. Wird nur flir eine 2x2-Tabelle berechnet

b. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 9,07.
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11 ENGLISCHE ZUSAMMENFASSUNG (SUMMARY)

“Service Management in Plant Protection Described on the Example

of the Federal States of Hesse and Rhineland-Palatinate”

Manufacturers of plant protection products in the Federal Republic of Germany have
offered a wide range of services to their customers in the three categories "public

authorities", "trade and cooperatives" and "final consumer".

The new situation on the German market for plant protection, caused mainly by declin-
ing rates of active agents applied per area, forces the manufacturers to check their

comprehensive service programs offered in the past for expedience and efficiency.

In practice, plant protection companies reorganizing their services encounter a problem

that is linked with the optimization of their activities:

On the one hand, revising the present range of services will establish new priorities to
certain activities and their execution; on the other hand, an optimized range of services
is desirable to provide a "very high" or "high" level of customer satisfaction and thus to

help secure market shares.

From this point of view, the thesis was to scrutinize the service management practiced
so far by the manufacturers of plant protection products and, on the basis of the results,

to offer proposals for improving their activities.
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As first step, the theoretical frame of the terms "service" and "service management" is

elucidated:

"Service" means rendering extra support to the customer beyond the main delivery, i. e.
the plant protection product, in order to achieve the ideal situation of a "very high" or
"high" level of satisfaction of the customer and, resulting from this, to win regular cus-

tomers. This would contribute to retain and perhaps even expand market shares.

"Service management" is interpreted as the rendering of product and customer related
services in consideration of priority, differentiated for the three customer groups "public

authorities" "trade and cooperatives" as well as "final consumer".

The second step is a comparison of the service management requested so far by the
three customer groups with written empirical interviews made in the two Federal States

of Hesse and Rhineland-Palatinate.

The data analysis was carried out using the statistical program package SPSS which,
depending on the empirical question, includes approaches of one-dimensional fre-
quency analysis (descriptive analysis), two- and multi-dimensional frequency analysis
(analysis in cross classification tables), multivariate methods for comparing medium
crosses (t-test, variance analysis, discriminance analysis), methods for revealing multi-
variate relationships (correlation analysis, factor analysis) and methods for multi-variate

classification (cluster analysis).

In a third step, the scrutiny of the service management as practised and requested so
far as well as expert consultations led to the formulation of concrete recommendations

for the reorganizing and implementing of optimized service management in the future.
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The results are the following:

1.

Efficient design of the single service operations

With regard to the specific demand of the different customer categories concerning

single sub-tasks of services, the plant protection companies are recommended to pay

attention to the following:

Product-oriented services

Exchange / complaints

Continuous information on the state of problem handling, shorter deadlines

and pronounced goodwill appear to be advisable.
Waste disposal

Emphasis should be placed on the primary supply of relevant written, prac-
tice-oriented knowledge and additional seminars for communicating informa-

tion.
Product information

Improved contacting during office hours and detailed information on the cur-

rent license conditions are desirable.
Preparation samples

Samples should be easier available.
Information brochures

Improved corporate identity and primary distribution of additional up-to-date

information will be useful.

Tailor-made services

Fact-finding tours
More comparative attention should be paid to competitive products and pro-
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2.

posals for raising the economic efficiency of the operation.
Promotion events

More importance should be given to the organization of regular rounds of

talks and conferences.

Distinguishing personal features

Management consultants are advised to be less biased in their statements.
Inspections

A maximum of four inspections per year should be feasable for the consult-

ants.
Consulting and sale tools

Manufacturers of plant protection products should improve the distribution of
consulting tools to the public authorities and plan more sale-supporting
measures like personal inspections, advertising media and techniqual aid for

trade and cooperatives.

Main areas of service

When establishing new priorities in their future services, plant protection companies

are recommended to pay primary attention to product-oriented services and secon-

dary attention to customized assistance.

In order to optimize also the service management, the elaborated recommendations

need to be adapted to the existing theoretical and practical company-internal guide-

lines.
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