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1l Einleitung

Jeder landwirtschaftliche Betrieb ist im Zeitablauf mit einer
Reihe von Entscheidungen konfrontiert, die zu verschiedenen Zeit-
punkten und in unterschiedlicher Frequenz auftreten k&nnen. Dies
sind vor allem Investitionsentscheidungen, Entscheidungen im Rah-
men der Produktionsgestaltung und Entscheidungen {iber den Bezug
und Absatz. Den ersten beiden Arten von Entscheidungen, die die
innerbetriebliche Organisationsstruktur des landwirtschaftlichen
Betriebes prdgen, ist in der agrardkonomischen Literatur bisher
ein breiter Raum gewidmet worden. Im Gegensatz dazu liegen kaum
Untersuchungen zum Bezug von Betriebsmitteln und Absatz von Pro-
dukten vor. Es ist nicht die Aufgabe dieses Referates konkret zu
untersuchen, warum dieser Bereich so wenig Beachtung gefunden hat.
Dennoch erscheint es sinnvoll, kurz auf mdgliche Griinde einzuge-
hen:

- Im Gegensatz zum Produktions- und Investitionsbereich wird dem
einzelbetrieblichen Marketing wenig wirtschaftliche Bedeutung
beigemessen. Dies gilt auch fiir die Landwirte selbst, die diesem
Bereich wenig Beachtung schenken (KUHL, 1982, S. 29 f.).

- Es wird den landwirtschaftlichen Betriepen unterstellt, daB8 sie
nur geringe Mdglichkeiten bei der Wahl ihrer Bezugs- und Absatz-
wege haben.

a) Als Ursache daflir wird genannt, da8 sich die Landwirte in ih-
rer Gesamtheit einem einheitlichen Marktpreis gegeniiber sehen
und sich somit als Mengenanpasser zu verhalten haben.

b) In dieser Situation verbleiben den landwirtschaftlichen Be-
trieben nur wenige Marktinstrumente, die teilweise den Anschein
der Unkompliziertheit vermitteln und dadurch mdglicherweise an
Attraktivitidt verlieren.
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2 Zur Bedeutung des Marketings im Bezugs- und Absatzmarkt

Unter Marketing soll ein aktiver, planender, die Organisation des
Betriebes vervollstdndigender und stetig ablaufender Proze8 zu
verstehen sein, der sich sowohl auf den Beschaffungs- als auch auf
den Absatzbereich landwirtschaftlicher Betriebe bezieht. Als Be-
schaffungsbereich wird die 6konomische Ausrichtung des Betriebes
auf den Zukauf landwirtschaftlicher Betriebsmittel (Diingemittel,
Futtermittel, Pflanzenschutzmittel und Saatgut) bezeichnet,
wihrend der Absatzbereich den Verkauf von Veredelungsprodukten,
Getreide und anderen pflanzlichen Produkten umfagt.

Zur Verdeutlichung der Bedeutung des Marketing soll vereinfachend
angenommen werden, da8 sich erfolgreiche Marketingaktivit&ten in
einer Preiserhdhung beim Absatz bzw. einer Preissenkung beim Bezug
auswirken. Eine Preisinderung wird entweder liber einen verdnderten
monetdren Ertrag oder unterschiedliche Faktorkosten zu einer
Verdnderung des Einkommens oder des Gewinns filihren. Diese Einkom-
mensinderung kann ein Vielfaches der urspriinglichen Preisdnderung
betragen. Flir diesen Multiplikator gilt grunds&dtzlich:

(1) Er ist um so gréBer, je grdBer die Vorleistungsquote ausf&dllt.

(2) Der Multiplikator auf der Absatzseite ist gréBer als auf der
Bezugsseite.

(3) Es kommt mit einer zunehmenden Vorleistungsquote zu einer re-
lativen Anndherung der beiden Multiplikatoren.

Beziliglich der Vorleistungen landwirtschaftlicher Betriebe konnte
fiir die Bundesrepublik Deutschland im Zeitraum von 1962/63 bis
1979/80 fiir den Durchschnitt der Landwirtschaft eine Steigerung
der Quote von 42 v.H. festgestellt werden.
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Ebenso zeigt sich, daB die Verflechtung landwirtschaftlicher Be-
triebe mit dem vor- und nachgelagerten Bereich fiir verschiedene
Betriebstypen in unterschiedlichster Weise gegeben ist; ein
Uberblick auf die Vorleistungsquote (1) fiir Vollerwerbsbetriebe
mit einer Grdse von 30 - 50 ha deutet dies an (siehe Agrarbericht
1981, Materialband, S. 167 ff.):

Marktfruchtbetriebe 58 v.H.
Gemischtbetriebe 61 v. H.
Veredelungsbetriebe 65 v. H.

Es hat sich gezeigt, daB8 mit zunehmender Bedeutung des Marktes
Marketingaktivitdten immer wichtiger werden. Dies trifft insbeson-
dere filir den Bezugsbereich zu, der fiir ein aktives Marketing zu-
nehmend interessanter wird (siehe (3)). Diese formalen Uberlegun-
gen haben natiirlich nur dann fiir den praktischen Fall Giiltigkeit,
wenn die Struktur der Mdrkte ausreichende Marketingmdglichkeiten
bietet. Die gleiche Bedingung gilt auch fiir die relative Bedeutung
des Bezugsmarketing gegeniiber dem Absatzmarketing.

Fiir Schleswig-Holstein konnte in einer Untersuchung gezeigt wer-
den, das8 die marktstrukturellen Bedingungen auf beiden Mirkten un-
terschiedllich gestaltet sind (KUHL, 1982). Die Marketingakti-
vitdten landwirtschaftlicher Betriebe sind auf dem Absatzmarkt fiir
landwirtschaftliche Produkte einerseits durch staatliche Preisga-
rantien und umfangreiche Marktordnungen eingeengt. Zu diesen
Beschrinkungen kommt auBerdem noch hinzu, da8 auf den Mirkten fir

(1) Die Vorleistungsquote wurde entsprechend der Definition des
Agrarberichts (1981, Materialband, S. 154) errechnet.
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Milch, Fleisch und Zuckerriiben der seit geraumer Zeit ablaufende
KonzentrationsprozeB8 eine regionale Monopolisierung der Unterneh-
men mit sich brachte. Die Folge davon ist eine Marktstruktur, die
nur geringe Differenzierungen zuldst.

Im Gegensatz dazu ist der regionale Markt fiir landwirtschaftliche
Betriebsmittel durch eine oligopolistische Struktur mit monopolis-

tischer Konkurrenz gekennzeichnet, so daB fiir Marketingaktivit&dten
im Bereich der Beschaffung ausreichend Spielraum bleibt. Durch
eine vom Absatzmarkt abweichende stédrkere Konkurrenz unter den Un-
ternehmen weist der Bezugsmarkt ein dementsprechend vielfdltigeres
Angebot auf. Deswegen soll im folgenden vorrangig das Beschaf-
fungsmarketing auf dem Bezugsmarkt diskutiert werden, obwohl prin-
zipiell dasselbe auch fiir die Absatzseite gelten kann.

3 Moéglichkeiten des einzelbetrieblichen Marketing

3.1 Forderungen an ein Marketingkonzept

Eine effiziente und erfolgreiche Marketingkonzeption setzt primdr
eine Ausrichtung des landwirtschaftlichen Betriebes hin zu den re-
gionalen und lokalen Marktgegebenheiten voraus, d.h. eine Beurtei-
lung der Markt- und Unternehmenssituation im vor- und nachgelager-
ten Bereich durch die Landwirte selbst. Dazu ist es allerdings
notwendig, die starke Inanspruchnahme des Betriebsleiters im in-
tern ablaufenden Produktionsproze8 in gewissem Umf ang ein-
zuschrinken und den daraus resultierenden Zeitzuwachs durch eine
vermehrt "marktbewuBSte" Betriebsleitung auszufiillen. Sonst allge-
mein ibliche Formen der Marktuntersuchung wie z.B. Marktforschung,
Entwicklung neuer Produkte oder etwa eine Ubernahme bestimmter
WerbemaS8nahmen verursachen so hohe Kosten und organisatorische Um-
strukturierungen, daB8 diese Verfahren als Instrumente des einzel-
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betrieblichen landwirtschaftlichen Marketings weitgehend ausschei-
den. Es sind deshalb im wesentlichen nur Ma8nahmen im Bereich des
aktiven Marketings durchzufiihren, deren Kapitalaufwand fiir den
landwirtschaftlichen Betrieb gering ist (BARON und SILVESTRI,
1972, S. 87). Dementsprechend soll sich eine m&gliche Marketing-
konzeption vor allem um die effiziente Ausgestaltung der Handels-
funktion landwirtschaftlicher Betriebe mit den Unternehmen des
vor- und nachgelagerten Sektors bemiihen. Dabei sollen hier nicht
Mdglichkeiten der organisaorischen Umorientierung der Betriebe hin
zu Zusammenschliissen wie etwa Einkaufs-, Erzeuger- oder Verkaufs-
gemeinschaften diskutiert werden; vielmehr wird eine einzelbe-
triebliche Anpassung in Erwdgung gezogen, bei der die Bezugs- und
Absatzwege eines landwirtschaftlichen Betriebes einer stédndigen

Kontrolle und mdglichen Modifizierung zu unterziehen sind.

3.2 Instrumente der Beschaffungspolitik

Im folgenden sollen die Mdglichkeiten des aktiven Marketings eines
landwirtschaftlichen Betriebes vorwiegend auf den Beschaf -
fungsmidrkten und die dort gegebenen potentiellen "Aktionsparame-
ter" (FRISCH, 1968, S. 43) diskutiert werden. Unter dem Begriff
"Aktionsparameter® werden diejenigen Variablen verstanden, die ein
landwirtschaftlicher Betrieb nach eigenem Ermessen fiir seine Ziel-
setzung mit ins Kalkiil ziehen und fixieren kann. Neben diesen Aak-
tionsparametern gibt es eine Reihe anderer &konomischer Parameter,
bei denen die BeeinfluBbarkeit durch das Marktverhalten und die
Marketingaktivitdten des landwirtschaftlichen Betriebes nicht ganz
so eindeutig ist. Dennoch bleiben den Betrieben auch in diesen Be-
reichen im Rahmen der Beschaffung eigene Gestaltungsmdglichkeiten
offen. Die Frage, welche Skonomischen Parameter einem landwirt-
schaftlichen Betrieb als Instrumente im Rahmen seiner Beschaf-
fungspolitik zur Verfligung stehen, hidngt von dessen auBerbe-
trieblichen Verflechtungen und dem marktstrukturellen Erschei-
nungsbild der Unternehmen des Landwarenhandels ab.
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Allgemein kénnen fiir den landwirtschaftlichen Bereich die folgen-
den dkonomischen Variablen genannt werden. Neben der Preis- und
Mengenpolitik und der im engen Zusammenhang damit stehenden Qua-
litdtspolitik ist noch die Terminpolitik mit 2zu berilicksichtigen.
Ebenso bestehen enge Beziehungen zwischen der Beschaffungsmethode
und den Nebenleistungen der Handelsunternehmen.

Alle die oben aufgefiihrten Beschaffungsinstrumente k&énnen mehr
oder weniger als Aktionsparameter filir landwirtschaftliche Betriebe
im Rahmen des Bezugsmarketing betrachtet werden. Eine Preispolitik
im Sinne einer Preisfixierung scheidet allerdings in der Regel fiir
landwirtschaftliche Betriebe aus. Infolge der Heterogenitdt wund
unvollkommenen Konkurrenz auf den Beschaffungsmdrkten ergibt sich
jedoch die Méglichkeit, aus Preisangeboten auszuwdhlen, so das8
Preispolitik dann im wesentlichen eine "Preissuchpolitik" ist.
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Einsatz von Beschaffungsinstrumenten

EinkommensmaBige

Verdnderung
der Kosten

Folgen

Verdnderung
der Erldse

Preis- und Mengenpolitik

— Ausnutzung unterschiedlich
hoher Einkaufspreise durch
Handlerwechsel

= Unterschiedlich hohe
Bestellmengen

Verdnderung der Be-
schaffungskosten fiir
Produktionsmittel

Verdnderung der
Kosten durch Rabatte

Qualitdtspolitik

= Rnderung bestimmter Produkt-
qualitaten bei Wechsel des
Lieferanten

Variation der Kosten
durch verdnderte Pro-
duktionseffizienz

Hohere bzw.nie-
drigere Erldse
durch verdnder-
te Produktqualitat

Terminpolitik
—> Unterschiedliche Termini-
nierung der Auftrédge

Verdnderte Beschaf-
fungskosten

Beschaffungsmethode
-> Anderung der Beschaffungs-
bedingungen und Dienst-

Verdnderter Kosten-
anfall durch Verlage-
rung der Dienstlei-

leistungen stungen aus dem Be-
trieb auf den Land-
handel
Abb. (1) : M&gliche 8konomische Auswirkungen einer Xnderung des

Beschaf fungsmarketings

Quelle: nach M&nnel, 1980, S. 1117.
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Die wichtigsten Instrumente der Bezugspolitik sind in Abbildung 1
dargestellt und ihr EinfluB8 auf das Einkommen eines landwirt-
schaftlichen Betriebes, den sie iiber die Verdnderung von Kosten
und Ertrdgen ausiiben. Es ist offensichtlich, daB eine Reihe der
Marketingmdglichkeiten unmitelbar EinfluB8 auf die Kostenseite des
landwirtschaftlichen Betriebs ausiibt. Das Ausnutzen variabler Pro-
duktqualititen fiihrt jedoch nicht nur 2zu einer Verdnderung der
Produktionskosten, sondern auch im Anschlu8 an den Produk-
tionsproze8 zu hdheren bzw. niedrigeren Erldsen durch die entspre-
chende Produktqualitit.

4 Konkrete Ausgestaltung einzelner Aktionsparameter

Zundchst soll hier nur auf MaBSnahmen eingegangen werden, die die
Preis- und/oder Mengenpolitik von Betriebsmitteln als Instrumente

der Nachfrage beriicksichtigen. Wie es sich in Schleswig-Holstein
gezeigt hat, kann der landwirtschaftliche Betrieb nicht aktiv in
die Preispolitik eingreifen, um einen Marktpreis von vornherein
einseitig zu fixieren. Neben der Preissuchpolitik bleibt dem Be-
trieb dann die Menge als mdglicher Aktionsparameter, d.h. er hat
zu entscheiden, an welchem Preis, welcher Qualitdt und welchem
Lieferanten er sich mengenmdfig orientieren will.

Zu einer optimalen Ausgestaltung dieser Aktionsparameter gehérﬁ
vor allem von seiten der landwirtschaftlichen Betriebe, daB8 der
lokale Markt intensiv beobachtet wird und da8 man generell Infor-
mationen liber den PreisbildungsprozeB8, die Streuung der Preise,
das Dienstleistungsangebot und die Zahl der angebotenen Produkte
sowie die Zahl und Art der Landhandelsunternehmen gewinnen mus.
Neben der Bereitschaft des Betriebes sich 2zu informieren gehdrt
auch eine gewisse Varianz in der Ausprdgung der informationsrele-
vanten Entscheidungsvariablen. Ein anzustrebender Informations-
und SuchprozeB8 hat nur dann einen Sinn, wenn auch tats&dchlich Un-
terschiede im Dienstleistungsangebot oder eine Streuung der Ein-
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und Verkaufspreise und anderer Faktoren festzustellen ist. Da da-
von auszugehen ist, da8 der Standort des landwirtschaftlichen Be-
triebes festgelegt ist und somit kein manipulierbares Mittel im
Marktmechanismus darstellt, ist es fiir den Landwirt und seine Mar-
ketingaktivitdten entscheidend, welche Form der Markt in seinem
rdumlichen begrenzten Handelsbereich aufweist. Unter der Bedin-
gung, daB8 die Grenzen des individuellen Handelsbereiches um den
landwirtschaftlichen Betrieb weit genug gezogen werden, konnte
nachgewiesen werden, da8 eine beachtliche 2Zahl von Landwirten
einen Preiswettbewerb unter den Handelsunternehmen konstatiert,
der unabhdngig von Qualitdtsunterschieden ist (KUHL, 1982, S. 20
ff.). Trotz dieser Tatsache nutzen sie nicht die sich ihnen bie-
tenden preislichen Mdglichkeiten, die sich aus einer Verz&gerung
der Lieferantenzahl ergeben kd&nnten.

Anhand eines Beispieles, das an eine spezielle lokale Be-
triebssituation angelehnt ist, und wobei versucht wurde, Qua-
litdtsdifferenzen zu eliminieren, soll demonstriert werden, in
welchem MaBe durch eine Dekonzentration der Beschaffungswege
Preisvorteile zu erzielen sind, wobei nur preisliche Differnzen im
Angebot unterstellt werden. Vereinfachend wurde angenommen, da8
jeweils nur eine gleiche Anzahl von Einheiten von jedem Gut q(l),
...s Q(4) nachgefragt wird (Abbildung 2).
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Lieferant

Betriebsmittel

Milchleistungsfutter (q1) 47,90 48,80 47,10 48,30 46,30

Alleinfutter fir

hleinfutter (a,) | 53,%)| 54,50 55,10| 55,40| 54,80
PNt 0y | 9000 32,70| s40] 35.40| 26,00
Tg;fgﬁﬁ;:ﬁ?ffdﬁnger (ay) | 34,80 34,60 | 35,10| 34,10 35,60
49=a,=25=q,=1 170,40 170,60 | 171,90 | 173,20 | 173,50
3 42,60| 42,65 | 42,98 43,30 | 43,38

Abb. (2) : Differenzen im Angebotspreis verschiedener Lieferanten

Quelle: in Anlehnung an Theisen, 1970, S. 362

Wirde der landwirtschaftliche Betrieb nur mit einem Lieferanten
Geschdftsbeziehungen aufnehmen, so wiirde er den Anbieter A wihlen,
da bei ihm die Einkaufssumme mit 170,40 bzw. der Durch-
schnittspreis der Gilitereinheit q mit 42,60 am niedrigsten ist.
Trotz geringster Einkaufssumme wird Anbieter A bei den Gilitern
q(l), g(3), g(4) von den anderen Einheiten preislich unterboten.
Die sich aufgrund dieser Situation fiir den Landwirt ergebenden
Vorteile aktiven Marketings zeigt Abbildung 3.
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Zahl der Lieferanten 1 2 3 4
ausgewdhlte Lieferanten A A, E |A,E, B|A, E, B, D
Summe 170,4 168,8 167,7 167,0

q 42,60 | 42,20 41,93 41,75
A g - 0,40 |- 0,27 - 0,18

A in v. H. - 0,94 |- 0,64 - 0,43

Abb. (3) : Mégliche Preisvorteile bei Erweiterung des Lieferan-
tenkreises

Bei der VergrdB8erung des Lieferantenkreises wird zuerst Lieferant
E gewdhlt, da er die gr&Bte Preisdiffernz bei allen Betriebsmit-
teln gegeniiber Anbieter A aufweist. Dementsprechend werden die
verbleibenden Anbieter ausgewidhlt, um auf diese Weise die Ein-
kaufssumme fiir den landwirtschaftlichen Betrieb von 170,40 auf
167,00 zu reduzieren. Durch diese Vorgehensweise wird erreicht,
daf8 die erzielten Preisvorteile durch eine st&ndige VergréBerung
der Lieferantenzahl zwangsliufig kleiner werden. Die in den Bei-
spielen aufgezeigten preislichen Unterschiede der Angebote fiir die
genannten Gliter sprechen dafiir, bei mehr als einem Lieferanten zu
kaufen, weil sonst die Differnzen zwischen den Anbietern nicht
voll ausgeschdpft werden k&énnen. Dennoch scheinen sich die Land-
wirte, wie die Umfrage gezeigt hat (KUHL, 1982, S. 29), in einer
Spannungssituation zwischen Diversifikation und Vereinheitlichung
ihrer Beschaffungswege zu befinden. Die Griinde, die dieses Span-
nungsverhdltnis bewirken, sollen im folgenden herausgearbeitet
werden.
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5 Informationsverhalten landwirtschaftlicher Betriebe

Um einen ProzeB8 der aktiven Marketinggestaltung einzuleiten, ist
es notwendig, zusdtzlich zu den beiden bereits vorhandenen Infor-
mationen neue zu gewinnen. Diese neuen Informationen sollen in
einem Bereich gesucht werden, in dem die st&ndige Kontrolle und
mégliche Diversifizierung der Bezugs- und Absatzwege zu einer Ein-
kommensverbesserung beitragen. In dem Bestreben, ein derartiges
Marketingkonzept aufzubauen, sind zwei verschiedene Betriebslei-
tertypen zu unterscheiden. Zum einen Betriebsleiter, die sich ten-
denziell mehr auf produktionswirtschaftliche Prozesse ausrichten,
und andererseits Betriebsleiter, die im Rahmen ihrer betrieblichen
Mdglichkeiten versuchen, die lokalen Marktverhiltnisse zu beein-
flussen (CARPENTER, 1972, S. 173 £.). Wihrend aktives Marketing
fiir "produktionsorientierte" Betriebe die Zufriedenstellung exi-
stierender Handelsbeziehungen bedeutet, versuchen "marktorien-
tierte"™ Betriebsleiter bestehende Handelskontakte in ihrer
Ausprdgung zu variieren oder neue Handelsbeziehungen zu suchen.

Fiir eine Vielzahl von landwirtschaftlichen Betrieben bestehen, ne-
ben einer gewissen Meinungsprdferenz gegeniliber bestimmten Liefe-
ranten oder Abnehmern (WEHLAND, 1971, S. 221), eine Reihe anderer
Faktoren, die das AusmaB der Informationsaktivititen beschr&nken.
In diesem Zusammenhang sind besonders folgende Kosten der aktiven
Marketinggestaltung genannt. Dazu gehéren:

(1) Kosten, die sich aus der direkten Durchfiihrung des eigentli-
chen Such- und Informationsprozesses nach dem glinstigsten
Preis, den vorteilhaftesten Konditionen und dem umfangreich-
sten Dienstleistungsangebot ergeben.

(2) Ein weitere Kostenfaktor ist die Héhe der Opportunitéitskosten
der Arbeit, die durch die zunehmenden Informationsaktivitdten
entstehen. Durch die neu in die Betriebsorganisation aufgenom-
menen marketingorientierten Aufgaben miissen zwangsl&ufig die
Tdtigkeiten im aktionsorientierten Bereich des landwirtschaft-
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lichen Betriebes eingeschrdnkt werden.

(3) Alle Entscheidungen, die im Rahmen einer alternativen Gestal-
tung der Marketingkonzeption getroffen werden, sind mit einer
mehr oder weniger groB8en Unsicherheit behaftet. Allein Ent-
scheidungen, die sich ausschlie8lich nur auf ein Charakteri-
stikum - n&mlich den Marktpreis - beschrédnken, k&nnen mit aus-
reichender Sicherheit gefdllt werden, da die Streuung der
Preise vor dem Kauf oder Verkauf eines Produktes ermittelt
werden kann. Besondere Probleme hinsichtlich des Risikos tre-
ten aber dann nur auf, wenn bestimmte Charakteristika erst
nach dem Rauf bzw. Konsum beurteilt werden k8nnen wie etwa die
Produktqualitdt, der stark von der Unternehmensstruktur
abhdngige Dienstleistungsumfang und dessen Qualit8t. Fiir den
Charakter der Dienstleistungen kommt auBerdem noch hinzu, das
sich das Service-Angebot von seiten der Handelsunternehmen
stdndig erweitert hat und bestimmte Funktionen von den land-
wirtschaftlichen Betrieben auf die Landhandelsbetriebe
ibertragen worden sind. Erstens ergibt sich daraus
zwangsldufig eine vermeintlich stdrkere Bindung der landwirt-
schaftlichen Betriebe an ihre Lieferanten und Abnehmer. Zum
anderen ist die Transparenz aufgrund der vielfiltigen Diffe-
renzierungsmdglichkeiten des Dienstleistungsangebotes ein-
geschrdnkt (RATHMELL, 1966, S. 34).

Einen denkbaren Ansatz zur Ldsung des Risikoproblems hinsichtlich
der Produktqualitdt insbesondere beim Betriebsmittelkauf geben HEY
und MCKENNA (1981, S. 54 ff.).

Unter der Bedingung, daB ein Zusammenhang zwischen dem Preis und
der Qualit#t eines Produktes besteht, sind zwei mdgliche Alterna-
tiven denkbar, die die unsicheren Erwartungen in ihrer Bedeutung
reduzieren. Bei der Suche nach einer bestimmten Preis—-Qualitdt-
Kombination gibt es zwei Problembereiche, in denen der ausgeldste
InformationsprozeB8 abgebrochen werden sollte. Der eine Bereich ist
durch ein hohes Preisniveau gekennzeichnet, da hohe Preise inso-
fern zu akzeptieren sind, als sie eine hohe Qualit#t assoziieren
und somit die Wahrscheinlichkeit des Erhalts eines schlechten Pro-
duktes gering halten. Alternativ zu den hohen Preisen sind auch
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niedrige Preise, trotz der mit ihnen verbundenen geringen Qua-
litdt, zu akzeptieren. In einem solchen Fall werden die Qua-
litdtsverluste durch die geringen Ausgaben wieder ausgeglichen.

Da sich der Preis und die Qualitdt von Produkten und Dienstlei-
stungen und die H8he der Suchkosten gegenseitig beeinflussen
(WILDE, 1981, S. 1125), ist nur flir den konkreten Fall zu ent-
scheiden, welche Preis-Qualitdts-Konstellation zu bevorzugen ist.

6 SchluBbemerkung

Die in den vorangegangenen Ausfiihrungen dargestellten MaB8nahmen im
Bereich des Marketing haben fiir den landwirtschaftlichen Betrieb
neben ihrer einkommenswirksamen Bedeutung auBerdem den Vorteil,
daB sie nur mit geringen Investitionskosten belastet sind.

Es hat sich allerdings gezeigt, daB aktives Marketing nur dann zu
betreiben ist, wenn der jeweilige Markt ausreichende Differenzie-
rungen aufweist. Nicht ganz so eindeutig f£fXAllt die Einschdtzung
der Marketingm&glichkeiten aus, wenn neben dem Preis die Qualitét
als ein zweites Beurteilungskriterium in die Marketingentscheidung
einbezogen wird. Zu diesem Komplex von Entscheidungsinstrumenten
bei variierender Preis-Qualitidt-Kombination sind noch weitere Un-
tersuchungen durchzufiihren.
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