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SOZIALWISSENSCHAFTLICHE METHODEN
IN DER AGRARMARKTFORSCHUNG

von

R. v. ALVENSLEBEN, Hannover

0. EINLEITUNG
Die sozialwissenschaftlichen Methoden der Marktforschung kénnen grob unterteilt werden in

— Methoden der Datengewinnung
— Methoden der Datenanalyse

Zu den Methoden der Datengewinnung gehdren
— die Befragung

— die Beobachtung

— das Experiment

Die wichtigsten Methoden der Datenanalyse sind in Ubersicht 1 (nach Bohler, 1985, S. 160)
zusammengestellt:

Ubersicht 1: Uberblick iiber Datenanalyseverfahren

Eine Cmmgf' zwei und mehr |
nivariate - Analyse von Inter-
Deskriptiv lDJa(en- SchlieBend 2:;3:38’12 Be_zighungen depen-
analyse : (Bi-Multi- denz-
variate ana-
Jj ’ Analyse) lyse
@ Tabellierung @ z-Test @ Kreuztabellierung ® Faktoren-
@ Graphische ® t-Test @ Kontingenzanalyse analyse
Darstellung ! ® x*-Test @ Regressionsanalyse @ Cluster-
@ Statistische @ Diskriminanzanalyse | analyse
Kennwerte @ Varianzanalyse ® Nicht-
metrische
mehrdimen-
sionale
Skalierung

Uberblicke iiber den Einsatz dieser Methoden in der Agrarmarktforschung wurden von
Meulenberg (1983) und v. Alvensleben/Werner (1984) gegeben, so daP sich der
nachfolgende Beitrag auf einige spezielle Probleme des Einsatzes dieser Methoden in der
Agrarmarktforschung konzentrieren kann. Nach einigen begrifflichen Klirungen und einer
kurzen Darstellung der Aufgaben der Agrarmarktforschung werden zunichst die Griinde fiir
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eine zunechmende Bedeutung von sozialwissenschaftlichen Methoden in der Agrarmarktfor-
schung behandelt. Desweiteren wird auf die institutionellen Engpisse und die Theoriedefizite
hingewiesen, die einem effizienteren Einsatz sozialwissenschaftlicher Methoden in der
Agrarmarktforschung entgegenstehen.

1. BEGRIFFLICHE KLARUNGEN

Die von Behrens (1966) stammende Unterscheidung zwischen demoskopischer und
okoskopischer Marktforschung hat sich in der allgemeinen Marktforschungsliteratur zwar
nicht durchgesetzt. Sie kann jedoch fiir einige begriffliche Klirungen hilfreich sein. Dies soll
stichwortartig anhand der nachstehenden Ubersicht 2 erfolgen.

Ubersicht 2: Demoskopische und &koskopische Marktforschung

Demoskopische Okoskopische

Marktforschung Marktforschung
Erkenntnisobjekt subjektbezogen objektbezogen

Menschen Giiter

—Verhalten —Mengen

—Motive —Qualititen

—Einstellungen —Preise

—Absichten, usw. —Kosten, usw.
Zuordnung Sozialforschung Wirtschaftsforschung
Material iiberwiegend iiberwiegend

Primiirforschung Sekundirforschung
Methoden Grope Bedeutung Grofe Bedeutung von

von Mefmethoden 6konometrischen

und Methoden der Methoden und

Datengewinnung, Marktsimulations-

z.B. Befragung, modellen

Beobachtung und

Experiment und

daran ankniipfende

multivariate Aus-

wertungsverfahren

Aus dieser Ubersicht geht hervor, daP sich sozialwissenschaftliche Methoden der
Marktforschung mit den im Markt agierenden Menschen, deren Verhalten und den
Bestimmungsgriinden ihres Verhaltens befassen. Aus diesem Grunde wird hiufig auch von
verhaltenswissenschaftlichen Ansitzen der Marktforschung gesprochen. Hierbei steht im
allgemeinen das Konsumentenverhalten im Vordergrund.

2. AUFGABEN DER MARKTFORSCHUNG

Die Agrarmarktforschung ist ein angewandter sektorbezogener Wissenschaftszweig. Seine
Hauptaufgabe liegt weniger in der Grundlagenforschung, sondern in der Erarbeitung von
Entscheidungshilfen fiir die im Agrarsektor titigen bzw. fiir den Agrarsektor verant-
wortlichen Menschen. Hierbei ist es sinnvoll, zwischen der gesamtwirtschaftlichen und ein-
zelwirtschaftlichen Perspektive zu unterscheiden.
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Aus gesamtwirtschaftlicher Sicht geht es um die Analyse und Prognose der allgemeinen
Rahmenbedingungen der Agrarmirkte, d.h. um Angebots-, Nachfrage-, Preis- und
Marktstrukturanalysen auf einem relativ hoch aggregierten Niveau, die u.a. eine wichtige
Rolle bei der Erarbeitung von Entscheidungshilfen fiir die Agrarmarktpolitik spielen.

Aus einzelwirtschaftlicher Sicht dient die Agrarmarktforschung in erster Linie der
Fundierung von Marketingentscheidungen, und zwar einerseits durch die Analyse und
Prognose des Konsumentenverhaltens und zum anderen durch Erforschung der
Wirkungsweise von Marketinginstrumenten. Hierbei steht im allgemeinen die kommerzielle
Nutzanwendung im Vordergrund. Jedoch ist die Erforschung des Konsumentenverhaltens
auch eine wichtige Grundlage fiir die Eméihrungsaufklérung und —beratung.

Die an den wissenschaftlichen Instituten der B.R. Deutschland betriebene Agrarmarktfor-
schung hat sich traditionell in erster Linie mit gesamtwirtschaftlichen Fragestellungen befapt.
Die einzelwirtschaftliche Perspektive hat zwar eine wachsende Bedeutung an den Universiti-
ten, fiihrt aber dort noch ein Schattendasein und ist eine Domine kommerzieller Institute (v.
Alvensleben, 1983). .

Sozialwissenschaftliche Methoden werden in erster Linie fiir die Bearbeitung der einzelwirt-
schaftlichen Fragestellungen der Agrarmarktforschung eingesetzt. Da in der Agrarmarktfor-
schung der B.R. Deutschland nicht die einzelwirtschaftlichen, sondern die gesamtwirtschaft-
lichen Fragestellungen dominieren, ist es verstindlich, daP sozialwissenschaftliche Methoden
bisher relativ wenig Bedeutung besitzen.

3. ZUNEHMENDE BEDEUTUNG SOZIALWISSENSCHAFTLICHER METHODEN IN
DER AGRARMARKTFORSCHUNG

Die Bedeutung sozialwissenschaftlicher Methoden in der Agrarmarktforschung wird in
Zukunft wahrscheinlich groBer werden, und zwar aus folgenden Griinden:

1. In einer wachsenden Volkswirtschaft verlieren Einkommen und Preise als
Bestimmungsgriinde der Nachfrage an relativer Bedeutung, wihrend der Einflup der
Bedarfsstruktur auf die Nachfrage relativ groPer wird. Zukiinftige Anderungen der
Nahrungsmittelnachfrage in den Industrielindern werden immer mehr auf eine
Ver#inderung der Bedarfsstrukturen und immer weniger auf Anderungen der Einkommen
und Preise zuriickzufiihren sein, weil (1) die Anderungsraten der Einkommen nur noch
gering sind und (2) die Einkommens- und Preiselastizititen der Nachfrage deutlich
abgenommen haben. Die traditionelle gesamtwirtschaftliche Nachfrageanalyse, in der
Einkommen und Preise als wesentliche Bestimmungsgriinde der Nachfrage verwendet
werden, hat darum an Aussagekraft verloren. Hierauf haben Plate/Neidlinger bereits 1971
hingewiesen. Die Analyse der Entwicklung von Bedarfsstrukturen erfordert den
vermehrten Einsatz von sozialwissenschaftlichen Methoden in der Agrarmarktforschung.

2. Mit zunehmender Sittigung der Mirkte gewinnt der wirksame Einsatz der
Marketinginstrumente einen immer gréBeren Stellenwert fiir die Wettbewerbsposition der
Unternehmen in der Land- und Eméhrungswirtschaft. Voraussetzung fiir eine erfolgreiche
Marketingpolitik ist eine fundierte betriebliche Marktforschung auf sozial-
wissenschaftlicher Grundlage.

3. Die strukturellen Verinderungen auf dem Arbeitsmarkt fiir Diplom- Agraringenieure
(abnehmender Anteil des offentlichen Dienstes, zunehmende Bedeutung der vor- und
nachgelagerten privaten Wirtschaft,vgl. Miiller, 1983) verlangen von den Universititen
eine verstiirkte Beriicksichtigung des Agrarmarketings und der betrieblichen
Marktforschung im Lehrangebot, wozu auch eine verstirkte Forschungstitigkeit auf
diesen Gebieten erforderlich ist.
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4. INSTITUTIONELLE ENGPASSE IN DER AGRARMARKTFORSCHUNG

Die zukiinftigen Probleme der Agrarmarktforschung kénnen nur durch den verstirkten und
systematischen Einsatz von sozialwissenschaftlichen Methoden geldst werden. Dazu ist eine
langfristige Forschungskonzeption erforderlich, da die Untersuchungen iiber die Entstehung
und Veriinderung von Motiven und Einstellungen der Verbraucher iiber liingere Zeitriume
erfolgen miissen (v. Alvensleben, 1983). Die derzeitigen institutionellen Strukturen der
Agrarmarktforschung bieten hierfiir keine guten Voraussetzungen:

— An den Universititsinstituten befassen sich nur Einzelpersonen mit dem Problem. Bisher
hat kein Institut einen Schwerpunkt auf dieses Arbeitsgebiet gelegt. Dies ist angesichts des
hohen finanziellen und organisatorischen Aufwandes der Primirforschung auch
verstiindlich.

— Die Forschung erfolgt hauptsichlich in kommerziellen Instituten. Dabei kommen
zwangsldufig die theoretische Grundlagenforschung, die Methodenentwicklung und
lingerfristig angelegte Forschungs- programme zu kurz, da es hierfiir keine Auftriige gibt.

Es fehlt in der B.R. Deutschland eine griPere schlagkriftige Forschungsinstitution, die den
zukiinftigen Anforderungen an die Agrarmarktforschung gerecht werden kann. Sie miifite mit
einer lingerfristig abgesicherten Sockelfinanzierung zur Durchfiihrung von Grundlagen- und
Methodenforschung und zur Entwicklung lingerfristiger Forschungskonzepte ausgestattet
sein und kénnte daneben einen wesentlichen Teil des Etats durch kommerzielle Auftragsfor-
schung einwerben. Die fiir die Agrarforschung zustindigen Institutionen, aber auch der
Absatzfonds sollte sich mit dieser Problematik befassen.

5. BESSERE THEORIE DER NAHRUNGSMITTELNACHFRAGE ERFORDERLICH

Zur Weiterentwicklung der Methoden der Nachfrageanalyse ist eine bessere Theorie der
Nahrungsmittelnachfrage erforderlich. Die mikrokonomische Theorie des Haushalts erklirt
die Nachfrage als eine Funktion von Einkommen, Preisen und der Bedarfsstruktur. Die
Stiirke dieser Theorie ist, daP mit ihrer Hilfe die Auswirkungen von Einkommens- und
Preisinderungen auf die Nachfrage bei gegebener Bedarfsstruktur gut analysiert werden
konnen. Fiir die sozialwissenschaftliche Analyse des Verbraucherverhaltens ist die mi-
krobkonomische Haushaltstheorie u.a. aus folgenden Griinden wenig brauchbar:

— Sie beriicksichtigt nicht, daP die Bedarfsstrukturen auch durch Preise und Einkommen
beeinfluft werden kénnen.

— Sie erklirt nicht, wie Bedarfsstrukiuren entstehen und warum sie sich veriindern. Genau
hieriiber miissen jedoch theoretische Vorstellungen existieren, um sozialwissenschaftliche
Methoden der Nachfrageanalyse sinnvoll einsetzen zu kénnen.

— Sie gibt keine Erklirung fiir den Entscheidungsprozep der Verbraucher — eine
unabdingbare Voraussetzung fiir die Wirkungsanalyse von Marketinginstrumenten.

Theorien, die menschliches Verhalten erkliren wollen, sind notwendigerweise sehr komplex.
Dies gilt auch fiir die sozialwissenschaftlichen Konsumtheorien. Es hat nicht an Versuchen
gefehlt, sogenannte Totalmodelle des Konsumentenverhaltens zu erstellen (z.B.
Engel/Kollat/Blackwell, 1968, 1973, 1978; Howard/Sheth, 1968, 1969). Sie sind aufgrund
ihrer Komplexitiit jedoch schlecht operationalisierbar und miissen fiir eine empirische
Uberpriifung auf ihre wesentlichen mef3baren Beziehungen reduziert werden.

Eine spezielle Theorie der Nahrungsmittelnachfrage hitte den Vorteil, daP sie sich auf die

wesentlichen Einfluffaktoren und Beziehungen konzentrieren kdnnte, die in diesem Markt
relevant sind. So ist zu vermuten, dap beim Kauf von Nahrungsmitteln das Gewohn-
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heitsverhalten eine dominierende Rolle spielt und sogenannte extensive
Entscheidungssituationen relativ selten sind. Weiterhin sind die wesentlichen Motive der
N;:rungsmittelnachfrage und die Produkteigenschaften von Nahrungsmitteln recht gut
iiberschaubar.

In Ubersicht 3 ist ein einfaches Strukturmodell iiber wichtige Wirkungszusammenhiinge von
einigen Bestimmungsfaktoren der Nahrungsmittelnachfrage dargestellt, das die Grundlage fiir
eine gesamtwirtschaftliche Nachfrageanalyse bilden kénnte. Dieses Modell erhebt nicht den
Anspruch, ein Totalmodell zu sein. Es miifte je nach Fragestellung modifiziert, ergéinzt oder
reduziert werden. Um dieses Schema zu verstehen, sind zuniichst einige Begriffserklirungen
notwendig (in Anlehnung an Kroeber-Riel, 1984, S. 47 ff und S. 258 ff):

Motive: Innere Spannungen verbunden mit einer Zielorientierung fiir das Verhalten
(handlungsgerichtete Antriebskrifte).
Sprachliches Muster: Ich mtchte mich gesiinder eméhren.

Einstellung: Innere Haltung und Reaktionsbereitschaft beziiglich eines
Meinungsgegenstandes (objektbezogen, weitgehend ein Synonym fiir ein Image).
Sprachliches Muster: Obst ist gut fiir meine Gesundheit

Wahrnehmung: Informationen iiber die produktbezogenen Variablen gehen durch das Filter
der Wahmehmung und erreichen den Verbraucher hiufig in verzerrter Form.

Als Hypothese kann formuliert werden:

Je stirker die Motive und je positiver die Wahrmehmung der diesbeziiglichen
Produkteigenschaft, desto positiver ist die Einstellung zu dem Produkt und damit die
Nachfrage bzw. Kaufwahrscheinlichkeit.

Hierbei kann es verschiedene Riickkopplungen (Erfahrungen, Lernprozesse) geben, die im
Einzelfalle niiher untersucht werden miiften.

Als wichtigste Motive beim Nahrungsmittelkauf sind zu nennen

— Physiologischer Bedarf

— Gesundheit

— GenuP (Geschmack, Abwechslung, Erlebniswerte etc.)
- uemlichkeit, Zeitersparnis

— Mif3trauen, Wunsch nach Transparenz

— Konformitit mit den Normen einer Referenzgruppe

— Prestige

— Politische Motive

Diese Liste 1t sich erweitern, reduzieren, modifizieren — je nach Erkenntnisobjekt und
Fragestellung. U.U. 14t sich eine Bediirfnishierarchie aufstellen.

Die Motive werden ihrerseits durch einige verbraucherbezogene Variable beeinfluPt, die
untereinander in Wechselbeziehung stehen konnen. Hierzu zihlen einerseits die allgemeinen
Normen und Werte in der Gesellschaft und in der Familie bzw. Referenzgruppe, zum anderen
die sozio-tkonomische Lage der Verbraucher. Zum Beispiel hat das Alter der Konsumenten
einen EinfluP auf die Motive (z.B. Gesundheitsmotiv) und wirkt hieriiber auf die Nachfrage.

Die Motive kdnnen auferdem durch das Produktangebot bzw. die wahrgenommenen
Informationen iiber die Produkte beeinfluft werden. Z.B. verstirken Lebensmittelskandale
mit breiter Medienbeachtung das Miftrauen gegeniiber Lebensmitteln und den Wunsch nach
mehr Transparenz der Produktions-, Verarbeitungs- und Distributionsmethoden.
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Ubersicht 3: Wirkunszusammenhiinge einiger Bestimmungsfaktoren der Nahrungsmittel-

nachfrage
Verbraucherbezogene Variable B2 l Einkommen
Motive beim Nahrungsmittelkauf
a) Allgemeine Normen und Werte NIE Physiologischer Bedarf
- in der Gesellschaft - Gesundheit
- in der Familie/Referenz- - GenuB
gruppe ° Geschmack
° Abwechslung
b) Sozio-tkonomische Lage ° Erlebniswerte )
- Bequemlichkeit, Zeitersparnis
- Stellung im Lebenszyklus, - MiBtrauen,
Alter Wunsch nach Transparenz <«— Nachfrage
- Erziehung/Beruf —>| - Konformitit mit den Normen
- Beschiftigung/Freizeit der Referenzgruppe
- HaushaltsgroBe - Prestige
- Verstddterung - Politische Motive L
- Einkommen
Einstellung
T— > | zu den Produkten
Produktbezogene Variable, z.B. l T |
- Preis - Verpackung &
- Innere Qualitdt - Convenience —> Wahrnehmung der Produkte
- KAuBere Qualitdt - Verfigbarkeit (zumeist verzerrt)

Die Wirkungsweise des Einkommens auf die Nachfrage kann man sich auf verschiedene
Weise vorstellen:

— direkt als Restriktion (entsprechend der mikroSkonomischen Konsumtheorie)
— indirekt iiber die Einstellungen, Motive und einige verbraucherbezogene Variable

In der Terminologie der mikrodkonomischen Konsumtheorie kann also eine
Einkommensinderung auch den Verlauf der Priferenzfunktion beeinflussen.

Ein wichtiger Aspekt ist weiterhin die Interdependenz zwischen Einstellung und
Wahrnehmung. Besteht bereits eine positive Einstellung zu einem Produkt, so werden
positive Eigenschaften u.U. selektiv wahrgenommen, wodurch sich die Einstellung verfestigt
oder verstirkt. Dieses Phiinomen ist als Halo(= Heiligenschein)-Effekt in die Literatur
eingegangen (vgl. Kroeber-Riel, 1984, S. 291) und hat auch eine empirische Bedeutung bei
Nahrungsmitteln.

Insgesamt ist das in Ubersicht 3 gezeigte Schema nur ein beispielhafter Versuch, das
Zusammenwirken einiger wichtiger Bestimmungsfaktoren der Nachfrage nach
Nahrungsmitteln darzustellen. Eine umfassende Theorie der Nahrungsmittelnachfrage, die
als Grundlage fiir die Weiterentwicklung und Anwendung sozialwissenschaftlicher Methoden
der Nachfrageanalyse dienen kénnte, ist noch nicht vorhanden.

6. - ZUSAMMENFASSUNG

1. Sozialwissenschaftliche Methoden werden in erster Linie zur Bearbeitung von
einzelwirtschafilichen Fragestellungen der Agrarmarktforschung eingesetzt. Da in der
Agrarmarktforschung der B.R. Deutschland nicht die einzelwirtschaftlichen, sondern die
gesamtwirtschaftlichen Fragestellungen dominieren, spielt der Einsatz von
sozialwissenschaftlichen Methoden bisher eine relativ geringe Rolle.
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2. Es ist zu erwarten, daf die Bedeutung sozialwissenschaftlicher Methoden in der
Agrarmarktforschung aus folgenden Griinden wachsen wird:

— Zukiinftige Nachfragetinderungen werden zum iiberwiegenden Teil auf Anderungen
der Bedarfsstruktur und nicht auf Anderungen der Einkommen und Preise
zuriickzufiihren sein

— Mit zunehmender Marktsiittigung gewinnt der wirksame Einsatz von
Marketinginstrumenten und der betrieblichen Marktforschung an Stellenwert fiir die
Wettbewerbsfihigkeit der Unternehmen der Land- und Emnéhrungswirtschaft.

— Die strukturellen Verinderungen auf dem Arbeitsmarkt fiir Diplom-Agraringenieure
verlangen von den Universitiiten ein stirkeres Engagement in Forschung und Lehre auf
dem Gebiet des Agrarmarketings und der betrieblichen Marktforschung.

3. Zur Losung der zukiinftigen Probleme der Agrammarktforschung ist eine langfristige
Forschungskonzeption und ein gebiindelter Mitteleinsatz erforderlich. Hierfiir bieten die
derzeitigen institutionellen Strukturen der Agrarmarktforschung keine guten Vor-
aussetzungen. Es fehlt eine groPere schlagkriftige Forschungsinstitution, die den
zukiinftigen Anforderungen gerecht werden kann.

4. Zur Weiterentwicklung der sozialwissenschaftlichen Methoden der Agrarmarktforschung
ist eine bessere Theorie der Nahrungsmittelnachfrage erforderlich. Zur
Veranschaulichung des Problems wird ein einfaches Strukturmodell iiber das
Zusammenwirken einiger wichtiger Bestimmungsfaktoren der Nahrungsmittelnachfrage
vorgestellt.
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