
Loyalität am Limit: 
8 von 10 Käufer 
offen für asiatische 
Landtechnik
Ein Stimmungsbild zur Wettbewerbsfähigkeit im Heimatmarkt



KEY 
FACTS

80,7%

50%

Erosion der Markentreue

Katalysator Social Proof

80,7 Prozent der Landwirte 

schließen beim nächsten 

Maschinenerwerb asiatische 

Hersteller nicht aus – trotz 

bestehender Qualitäts- und 

Servicebedenken.

Mehr als jeder zweite Betrieb kennt Unternehmen im 

direkten Umfeld, die bereits asiatische Maschinen (häu-

fig im Nischen-/Kompaktbereich) einsetzen – Social Proof 

wird zum zentralen Katalysator für Marktverschiebungen.

60%Wechselbereitschaft

Ein Preisvorteil von bereits 10 bis 19 Prozent 

würde jeden vierten Betrieb zu einem Marken-

wechsel bewegen; bei 20 bis 29 Prozent steigt 

die Wechselbereitschaft auf fast 60 Prozent.

10–29
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Die europäische Landtechnikindustrie bewegt sich 

in einem wirtschaftlich angespannten Umfeld: 

Branchenvertreter berichten von einer noch 

unbefriedigenden Umsatzsituation und einem 

nur schwach positiven Geschäftsklima, trotz 

punktueller Verbesserungen im Auftrags- 

eingangsindex. Zugleich bleiben Kernindikatoren, 

wie beispielsweise Traktorzulassungen, auf einem 

mehrjährigen Tief, was auf rückläufige Nachfrage 

und ein abgekühltes Investitionsklima hindeutet.1 

Doch hinter dieser zyklischen Delle verbirgt sich 

eine strukturelle Gefahr, die auf der letzten  

AGRITECHNICA in Hannover unübersehbar 

wurde: Die massive Präsenz asiatischer Akteure, 

wie beispielsweise Zoomlion und Lovol.

Was Experten für chinesische Technologiepolitik, 

wie Dan Wang, als „breakneck pace“ 

beschreiben – das halsbrecherische Tempo 

technologischer Lernkurven2 – manifestiert 

sich nun im Maschinenbau. Diese neuen 

Wettbewerber treten nicht mehr als reine 

Imitatoren auf, sondern nutzen die aktuelle 

Schwächephase des Marktes als Einfallstor. 

Asiatische Hersteller schielen mit Argusaugen 

auf westliche Märkte: Schon bald könnten sie als 

relevante Wettbewerber gelten. Für europäische 

Platzhirsche heißt das, jetzt die Weichen zu 

stellen und Loyalität neu zu definieren – durch 

die konsequente Flucht nach vorne in intelligente 

Systemlösungen, das Rückgewinnen von 

Preisspielräumen durch disruptive Effizienz und 

ein Service-Versprechen, das nicht mehr nur 

repariert, sondern Verfügbarkeit garantiert.

Um einen besseren Einblick in die aktuelle 

Marktsituation zu gewinnen, hat die 

Management- und IT-Beratung MHP nach 

der AGRITECHNICA 500 Landwirte in ganz 

Deutschland befragt. Die Ergebnisse stellen 

keine globale Marktstudie dar, liefern jedoch ein 

repräsentatives und valides Stimmungsbild aus 

dem Heimatmarkt vieler Premiumhersteller. Sie 

zeigen klar: Die Loyalität der Landwirte ist keine 

statische Ressource. Steigt der wirtschaftliche 

Druck, erodiert die Treue zur Traditionsmarke 

schneller als erwartet.

1 �https://www.vdma.eu/de/viewer/-/v2article/render/148286815
2 �Wang, D., 2025. Breakneck: China’s Quest to Engineer the Future.  

New York: W. W. Norton & Company.
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„Die Daten zeigen: Kundenloyalität  
ist kein Selbstläufer mehr. Auch in der 
Landtechnik zählt längst nicht mehr nur die 
Maschine – sondern innovative digitale Lösungen,  
starker Service und höchste Performance. 
Wer jetzt in Serviceexzellenz, intelligente 
Softwarefunktionen und robuste 
Wertschöpfungsnetzwerke investiert,  
sichert sich einen strategischen Vorsprung.“ 

 

Federico Magno 

Group CEO der Management- und IT-Beratung MHP

Investitionsdruck trotz 
Branchenrezession 

Die gegenwärtige Branchenrezession darf nicht 

über den fundamentalen Erneuerungsbedarf 

hinwegtäuschen. Die Investitionsneigung in der 

deutschen Landwirtschaft ist ungebrochen  

hoch: 82,6 Prozent der Befragten planen in 

den kommenden drei bis fünf Jahren die 

Anschaffung von Großgeräten wie Traktoren  

oder Erntemaschinen. 82,6%
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Planen Sie in den 
nächsten 3 bis 5 Jahren 
die Anschaffung einer 
größeren Maschine 
(z. B. Traktor, Mäh-
drescher, Feldhäcksler)?

Ja

Nein

Weiß nicht

82,6%

9,8%

7,6%

Projekt: MHP – Landwirtschaft | Stat. Fehler Gesamtergebnis: 4,4% | Stichprobengröße: 500 | Befragungszeitraum: 25.11.25 - 03.12.25 (Welle 1) | Datenbereitgestellt von Civey

Doch die Annahme, dieses Auftragsvolumen 

sei eine sichere Ernte für die europäischen 

Platzhirsche, erweist sich als gefährlicher Trug-

schluss. Die Studie dokumentiert eine Erosion der 

Markentreue: 80,7 Prozent derjenigen, die eine 

Anschaffung planen, schließen den Kauf einer 

Maschine eines asiatischen Herstellers explizit  

nicht aus. 

80,7%
Erosion der 
Markentreue
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Asiatische Anbieter haben 
den Status des Exoten verlassen. 

Beschleunigt wird diese Normalisierung durch die faktische Präsenz: 

53,2 Prozent der Befragten kennen bereits mindestens einen Betrieb 

in ihrem direkten Umfeld, der asiatische Maschinen einsetzt.

53,2%

Würden Sie bei der 
Anschaffung einer 
größeren Maschine  
(z. B. Traktor) in den 
nächsten 3 bis 5 
Jahren asiatische 
Hersteller aus China, 
Indien oder Japan in 
Betracht ziehen?

 Ja, auf jeden Fall /  Eher ja 	  Unentschieden 	  Eher nein /  Nein, auf keinen Fall

Ja 

Unentschieden

Nein

80,7%

15%

4,3%

Projekt: MHP – Landwirtschaft | Stat. Fehler Gesamtergebnis: 4,4% | Stichprobengröße: 500 | Befragungszeitraum: 25.11.25 - 03.12.25 (Welle 1) | Datenbereitgestellt von Civey
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„Der Preis ist der Türöffner für neue  
Wettbewerber, aber das Gesamtpaket entscheidet 
über die Zukunft. Wir beobachten, dass Loyalität 
heute neu verhandelt wird – nicht mehr über 
Tradition, sondern über rechenbaren Mehrwert.
Für etablierte Hersteller bedeutet das: Sie müssen 
ihre Hausaufgaben bei der Kosteneffizienz 
machen, um preislich im Spiel zu bleiben, und 
sich gleichzeitig vom reinen Maschinenbauer 
zum Garanten für Verfügbarkeit und digitale 
Intelligenz wandeln. Wer diesen Spagat meistert, 
muss den Wettbewerb aus Asien nicht fürchten.“

 

Josef Heißenhuber  

Associated Partner der Management- und IT-Beratung MHP

Sichtbarer ‚Social Proof‘ 
senkt das Risiko: Bewährt 
sich die Technik im 
eigenen Netzwerk, wird 
die theoretische Offenheit 
schnell zur praktischen 
Handlungsoption.
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Kennen Sie persön-
lich landwirtschaftliche 
Betriebe, die asiatische 
Maschinen einsetzen?

Ja, ein bis zwei Betriebe

Ja, drei bis fünf Betriebe

Ja, mehr als fünf Betriebe

Nein

53,2% 1-2

3-5

5+

0

22,6%

3,4%

20,8%

Warum 10 Prozent Preisvorteil  
alles ins Rollen bringt

Die Landtechnik hat in jüngster Zeit, getrieben 

durch inflationäre Effekte und steigende 

Komplexitätskosten, eine massive Preisdynamik 

erlebt. Die Ergebnisse der Befragung wirken 

dabei wie ein klares Veto von Kundenseite. Diese 

ausgeprägte Preissensibilität öffnet den Markt, 

denn der für einen Anbieterwechsel notwendige 

Preisabstand ist überraschend moderat: Bereits 

ein Preisvorteil von 10 bis 19 Prozent motiviert 

26,6 Prozent der Landwirte, einen Wechsel in 

Erwägung zu ziehen. Erhöht sich der Preisvorteil 

auf 20 bis 29 Prozent, kommen weitere 32,6 

Prozent hinzu.

0%

10%

20%

30%

40%

-10%

Projekt: MHP – Landwirtschaft | Stat. Fehler Gesamtergebnis: 4,4% | Stichprobengröße: 500 | Befragungszeitraum: 25.11.25 - 03.12.25 (Welle 1) | Datenbereitgestellt von Civey
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Angenommen, Sie würden eine größere Maschine 
(z. B. Traktor, Mähdrescher, Feldhäcksler) anschaffen. 
Bei welchem Preisvorteil würden Sie asiatische statt 

europäische Hersteller in Betracht ziehen?

7,0% 26,6% 32,6% 15,4%

5,8% 5,4% 3,6% 3,6%

würden bei 10–39 % 

Preisvorteil wechseln.74,6%

Basis: Erwerbstätige in der Landwirtschaft, Deutschland

Projekt: MHP – Landwirtschaft | Stat. Fehler Gesamtergebnis: 4,4% | Stichprobengröße: 500 | Befragungszeitraum: 25.11.25 - 03.12.25 (Welle 1) | Datenbereitgestellt von Civey

1–9

40–49 ab 50

20–29

0

?

30–39

Weiß 
nicht

10–19
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Wo Herausforderer an ihre Grenzen stoßen

Trotzdem gibt es Vorbehalte gegenüber den asiatischen Herstellern. 43,6 Prozent haben Qualitäts-
vorbehalte und hegen Zweifel an der Langlebigkeit und Fertigungsqualität. 41,8 Prozent befürchten 

Defizite beim Vor-Ort-Service, während 38,2 Prozent eine schlechte Versorgung mit Einzelteilen als 

Risiko erachten. Insgesamt sieht es für Fernost aber nicht schlecht aus. Bereits jetzt erwarten 68,2 

Prozent, dass sie in zehn Jahren wichtige Mitbewerber im Markt werden. 19,6 Prozent prognostizieren 

eine Führungsrolle. 

Welcher dieser Aspekte würde Sie am 
ehesten davon abhalten, eine Maschine 
(z. B. Traktor, Mähdrescher, Feldhäcksler) 

eines asiatischen Herstellers anzuschaffen?
Mehrfachantwort möglich

43,6%
41,8%

38,2%

30,0%
27,6%

24,8%
20,4%

4,6%

Zweifel an 

der Langlebigkeit / Qualität

Eingeschränkter 

Service vor Ort

Eingeschränkte

Verfügbarkeit von Ersatzteilen

Fehlende 

Erfahrung mit 

Marke / 

Hersteller

Bedenken wegen 

technischer 

Abhängigkeit

Keine der 

Genannten / 

Weiß nicht

Bedenken 

beim 

Datenschutz

Unsicherheit 

beim späteren 

Wiederver-

kaufswert

Projekt: MHP – Landwirtschaft | Stat. Fehler Gesamtergebnis: 4,4% | Stichprobengröße: 500 | Befragungszeitraum: 25.11.25 - 03.12.25 (Welle 1) | Datenbereitgestellt von Civey
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Was müssten bekannte Hersteller tun, 
damit Sie deren landwirtschaftliche Maschinen 

auch in Zukunft weiter nutzen möchten?
Mehrfachantwort möglich

Ersatzteile schneller und 

günstiger anbieten

Preise spürbar senken 

Gesamtergebnis

Antwortverteilung
Mehrfachantwort möglich

25%

50%

54
,6

%

4
0,

6%

34
%

31
%

29
,8

%

21
,6

%

18
,4

%

3,
6%

0,
6%

1%

Preise 
spürbar 
senken

Einen 
besseren 
Kunden-
service 
bieten

Einfachere 
Bedienung 
ermögli-

chen

Ersatzteile 
schneller 

und 
günstiger 
anbieten 

In umwelt-
freund-

liche 
Antriebe 

investieren

Etwas 
anderes

Technik 
und 

Software 
deutlich 

verbessern

Bessere 
Schu-

lungen/
Erklärun-
gen zur 
Technik

Nichts Weiß 
nicht

Projekt: MHP – Landwirtschaft | Stat. Fehler Gesamtergebnis: 4,4% | Stichprobengröße: 500 | Befragungszeitraum: 25.11.25 - 03.12.25 (Welle 1) | Datenbereitgestellt von Civey

54,6% 40,6%

Technik und Software 

deutlich verbessern34%
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Die Prognose 
ist eindeutig: 

Asiatische Hersteller werden 

in zehn Jahren als relevante 

Mitbewerber wahrgenommen, 

ein Fünftel sieht sie sogar in 

Führungsrollen.

Für europäische Platzhirsche 

bedeutet das: Jetzt handeln, um 

Loyalität neu zu definieren – Sie 

müssen ihre Hausaufgaben bei 

der Kosteneffizienz machen, 

um preislich im Spiel zu bleiben, 

und sich gleichzeitig vom reinen 

Maschinenbauer zum Garanten 

für Verfügbarkeit und digitale 

Intelligenz wandeln. Wer diesen 

Spagat meistert, muss den 

Wettbewerb aus Asien nicht 

fürchten.

Fazit: 

Die europäische Landtechnikbranche 

steht an einem Wendepunkt. Die aktuelle 

konjunkturelle Schwächephase mit rückläufigen 

Auftragsbeständen und abgekühltem Investitions-

klima verdeckt eine tiefere, strukturelle Heraus-

forderung: Asiatische Unternehmen nutzen 

die Situation als Einfallstor und treten nicht 

mehr als reine Preisbrecher auf, sondern als 

ernstzunehmende Wettbewerber mit wachsender 

technologischer Kompetenz. Das „breakneck 

pace“ ihrer Lernkurven, wie Experten es 

beschreiben, ist im Maschinenbau angekommen.

Die Umfrage zeigt deutlich: Die Loyalität 

der Landwirte ist keine feste Größe. Bei 

wirtschaftlichem Druck kippt die Treue schneller 

als erwartet. Zwar planen über 80 Prozent der 

Befragten in den nächsten drei bis fünf Jahren 

Investitionen in Großgeräte – doch 80,7 Prozent 

schließen den Kauf asiatischer Maschinen nicht 

aus. Der “Social Proof” verstärkt diesen Trend: 

Mehr als die Hälfte kennt Betriebe, die bereits 

asiatische Technik einsetzen.

Besonders alarmierend ist die Preissensibilität: 

Schon ein Preisvorteil von 10 Prozent bewegt 

über ein Viertel der Landwirte zum Wechsel, bei 

20 Prozent steigt die Wechselbereitschaft auf fast 

60 Prozent. Preis ist der Türöffner – aber nicht das 

einzige Argument. Asiatische Anbieter punkten 

zunehmend mit Software, Automatisierung und 

Innovationskraft. Die Wahrnehmung verschiebt 

sich von reiner Mechanik hin zu technologischer 

Kompetenz.

Dennoch stoßen Herausforderer an Grenzen: 

Qualitätsbedenken, fehlender Vor-Ort-Service 

und schwache Ersatzteilversorgung bleiben 

Achillesfersen. Wer diesen strategischen 

Vorteil ausbaut, kann trotz Preisdruck und 

technologischer Aufholjagd die Kundenbindung 

sichern.
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Befragungssteckbrief

MHP Management- und IT-Beratung GmbH 
ENABLING YOU TO SHAPE A BETTER TOMORROW

Als Technologie- und Businesspartner digitali-

siert MHP seit 29 Jahren die Prozesse und Pro-

dukte seiner weltweit rund 300 Kunden in den 

Bereichen Mobility und Manufacturing und 

begleitet sie bei ihren IT-Transformationen ent-

lang der gesamten Wertschöpfungskette. Für 

die Management- und IT-Beratung steht fest: 

Die Digitalisierung ist einer der größten Hebel 

auf dem Weg zu einem besseren Morgen. Daher 

berät das Unternehmen der Porsche AG sowohl 

operativ als auch strategisch in Themenfeldern, 

wie beispielsweise Customer Experience und 

Workforce Transformation, Supply Chain und 

Cloud Solutions, Platforms & Ecosystems, Big 

Data und KI sowie Industrie 4.0 und Intelligent 

Products. Die Unternehmensberatung agiert 

international, mit Hauptsitz in Deutschland 

und Tochtergesellschaften in den USA, Mexiko, 

Indien, Großbritannien, Rumänien und China. 

Rund 4.800 MHPlerinnen und MHPler vereint 

der Anspruch nach Exzellenz und nachhaltigem 

Erfolg. Dieser Anspruch treibt MHP weiter an – 

heute und in Zukunft.

mhp.com/newsroom

Layout & Design: www.freiland-design.de

Herausgeber

Befragungszeitraum: 25.11. bis 03.12.25 | Befragte Grundgesamtheit: Erwerbstätige in der Land-

wirtschaft (500). Civey hat für MHP vom 25.11. bis 03.12.25 online 500 Erwerbstätige in der Landwirt-

schaft befragt. Die Ergebnisse sind aufgrund von Quotierungen und Gewichtungen repräsentativ unter 

Berücksichtigung des statistischen Fehlers von 4,4–4,8 Prozentpunkten beim jeweiligen Gesamtergebnis. 

Weitere Informationen zur Methodik finden Sie hier.
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https://civey.com/unsere-methode

