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1l Einleitung

Aus der Entstehungsgeschichte und dem Text des MStG lassen sich

folgende unmittelbaren Ziele ableiten:

- Verbesserung der Marktstellung der landwirtschaftlichen Produ-
zenten

- Qualitdtsverbesserung und Standardisierung von Agrarprodukten

- Rationalisierung der landwirtschaftlichen Produktion

- Rationalisierung der Vermarktung von Agrarprodukten

- Verringerung von Schwankungen und Ungleichgewichten auf
Agrarmédrkten.

Diese Ziele stellen Vorziele zur Verwirklichung iibergeordneter
Ziele dar:

- Verbesserung der Einkommen der in der Landwirtschaft T&tigen

- Erhdhung des gesamtwirtschaftlichen Wohlstandes (jede wirt-
schafts- und agrarpolitische MaB8nahme, auch wenn sie sich
primdr am Wohlergehen einer einzelnen sozialen Gruppe -
Agrarproduzenten - orientiert, sollte prinzipiell und nicht zu-
letzt unter diesem Gesichtspunkt bewertet werden.)

Die Ziele des MStG sollen iiber Zusammenschliisse von landwirt-
schaftlichen Produzenten in EZGen, Vggen von EZGen verwirklicht
werden; zur Initiierung dieser Zusammenschliisse sieht das Gesetz
finanzielle Anreize in Form von start—- und Investitionsbeihilfen
an die EZGen und Vggen, Investitionssubventionen an Vermarktungs-—
unternehmen, die l&ngerfristige Liefer- und Abnahmevertrdge mit
EZGen abschlieBen, sowie kartellrechtliche Erleichterungen fiir die

Erzeugergruppierungen vor.
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2 Bisherige Marketing-Aktivitdten von EZGen

Die folgenden empirischen Untersuchungsergebnisse stiitzen sich
hauptsdchlich auf eine Befragung niedersdchsischer EZGen verschie-
dener Produktbereiche, die der Verfasser in 1976 durchgefiihrt
hatte (1).

Marketingaktivit&ten werden operationalisiert als Markterkundung
und -forschung, weiterhin als der Einsatz der MIe Produktpolitik,
Vertriebspolitik (Gestaltung der Absatzwege) und der Kommunika-
tionspolitik. Das MI Preispolitik war nicht Bestandteil des dama-
ligen Erhebungsprogramms, obwohl a priori fiir Erzeugerzusam-
menschliisse im Gruppenmarketing hierin betrdchtliche Ak-
tionsspielrdume bestehen.

Markterkundung wurde verstanden als ein gelegentliches Hineinhhor-
chen in den Markt, z.B. durch Beratung, Fachzeitschriften, Rund-
funk und dgl., um die Kaufbereitschaft der Vermarktungspartner zu
ermitteln.

Bei der Definition von Marktforschung wurde bewuBSt Abstand genom-
men von einer streng wissenschaftlichen Auffassung; in der Frage-
stellung war z.B. auch eingeschlossen: "...durch persénliche (auch
telefonische) Befragung".

Das MI Produktpolitik wurde dahingehend spezifiziert, ob die Ge-

meinschaften Qualitiitskontrollen bzw. eine Klassifizierung ihrer
Produkte vornehmen, die Verpackung (sofern erforderlich) iiberneh-

men sowie Zeichen (Herkunfts- Glite-, Markenzeichen) verwenden.

Das MI Absatzpolitik sollte im einzelnen als die Schaffung der
Wahlmdglichkeit zwischen mehreren Abnehmern der EZGen, die Lage-
rung und den Transport der Produkte durch Gemeinschaftseinrichtun-
gen verstanden werden.

Kommunikationspolitik wurde wegen des begrenzeten Rahmens einer
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Befragung auf den Teilaspekt der Werbung reduziert.

- Marketing-Aktivitdten von Schlachtvieh-EZGen

Tabelle 1 gibt einen Uberblick, in welchem Ausma8 von den befrag-
ten 45 niedersidchsischen Schlachtvieh-EZGen Marketing-Aktivit&ten
realisiert wurden. Der GroB8teil der Zielgruppe betreibt Markter-
kundung ; die Marktinformationen werden hauptsdchlich durch ge-
zielte Beratung und Information an die Mitglieder weitergegeben.

Marktforschung beschrdnkt sich fast ausschlieB8lich auf telefo-
nische oder persénliche Gesprdche mit den Abnehmern.

Im Bereich Produktpolitik wird erkennbar, daB8 fast alle befragten
Gemeinschaften Qualitdtskontrollen vornehmen, gut die Hdlfte iber
einen eigenen Klassifizierer verfiligen und reichlich ein Drittel
Zeichen (fast ausschlieBlich Herkunftszeichen) verwenden.

Ca. ein Drittel der Gemeinschaften betreibt Werbung, v.a. durch
Betriebsbesichtigungen und Zeitungsannocen.

- Marketing-Aktivitdten von Eier- und Schlachtgefliigel- EZGen

Aus Tab. 2 geht hervor, daB8 alle befragten 14 Eier- und Schlacht-
gefliigel-EZGen Markterkundung betreiben; primdr werden die markt-
bezogenen Informationen durch gezielte Beratung und Hinweise auf
Presseartikel an die Mitglieder weitervermittelt.

Marktforschung reduziert sich, wie bei den Schlachtvieh-EZGen, auf
die persdnliche bzw. telefonische Gewinnung von Marktinformatio-

nen.

Die Verpackung wird {iberwiegend von den Gemeinschaften vorgenom-
men. Die Hi#lfte setzten Marken-, Giite- oder Herkunftszeichen ein.
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Erstaunlich ist, daB8 trotz generell strenger vertikaler Koordina-
tion 10 der untersuchten 14 Gemeinschaften angaben, zwischen meh-
reren Abnehmern wdhlen zu kénnen. Die Vertragstreue konnte im ein-

zelnen nicht nachgepriift werden.

Die Lagerung wird hauptsdchlich vom Abnehmer, der Transport zur
Hilfte von den Gemeinschaften durchgefiihrt.

Werbemagnahmen werden bei der Hdlfte der Befragten betrieben. -
Marketing-Aktivitdten von Kartoffel-EZGen

Tab. 3 macht deutlich, daB drei Viertel der befragten Gemeinschaf-
ten Markterkundung betreiben (Weitergabe der Marktinformationen
fast ausschlieBlich durch gezielte Beratung der Mitglieder). Ge-
meinschaften mit Marktforschungsaktivitdten (in der definierten

Form) befinden sich in der Minderzahl.

Nur die Hdlfte der Gemeinschaften nimmt Qualit&dtskontrollen vor,

was damit begriindet wird, da8 hierfiir staatliche Einrichtungen
kompetent seien.

Die Verpackung wird weniger von den Gemeinschaften, sondern in der
Hauptsache vom einzelnen Erzeuger und Vertragsabnehmer gemeinsam

durchgefiihrt.

3/4 der Gemeinschaften arbeiten mit einem einzigen Abnehmer zusam-

men.

Die Lagerung nehmen hauptsédchlich die einzelnen Erzeuger und Ver-
tragsabnehmer gemeinsam vor.

Der Transport f&llt vornehmlich in den Aufgabenbereich des einzel-
nen Produzenten.

Die Werbung ist in den niedersdchsischen Kartoffel-EZGen von ge-
ringer Bedeutung.



220

Bei einer Gesamtbetrachtung der Befragungsergebnisse ergibt sich,
da8 von den niedersdchsischen EZGen Marketing-Aktivitdten nur in
begrenztem Umfang betrieben werden. Der Grund hierfiir kénnte darin
liegen, daB8 die Voraussetzungen fiir ein wirkungsvolles Agrar-Grup-
pen-Marketing nur in einem entsprechend geringen Ma8 gegeben sind.

3 Voraussetzungen eines wirkungsvollen Gruppen-Marketing von EZ-
Gen

Die nachfolgende Aufstellung muB sich wegen des stark beschr&nkten

Referatumfangs auf die wichtigsten Voraussetzungen beschrdnken:

- Vermarkungsaktive EZGen

Die Zusammenschliisse mlissen ihre Hauptaufgabe in der Vermark-
tung der Erzeugnisse ihrer Mitgliedsbetriebe sehen wund ihr
Tdtigkeitsfeld danach ausrichten; d.h. sie miissen in mehr oder
weniger groSem Umfang Vermarktungsfunktionen {ibernehmen, je
nach Konkurrenz und Leistungsfdhigkeit der fiir den Produktab-
satz infrage kommenden Vermarktungsunternehmen (2).

Einen Schwerpunkt der Tdtigkeit von EZGen in den gemeinsamen
Betriebsmittelbezug zu legen, wie dies HELZER (3) vertritt, er-
scheint insofern als kurzsichtig, als die (hauptamtlichen)
Fiihrungskrdfte der EZGen sich nicht mehr voll auf ihre Vermark-
tungsaktivititen konzentrieren k&énnen. Ein gemeinsamer Be-
triebsmittelbezug sollte zweckmdBiger von den schon seit langem
bestehenden ERen vorgenommen werden, wobei eine 1Identitdt der
Mitglieder einer EZG und einem oder mehreren ERen anzustreben
ist (2).

~ EZGen als Anbietergemeinschaften

EZGen miissen die gesamte Produktion ihrer Mitgliedsbetriebe zu-
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mindest dispositiv, wenn nétig auch physisch erfassen wund die
konzentrierte Produktion geschlossen zum Verkauf anbieten.

- Eigener und hauptamtlicher Geschédftsfiihrer

Die Anbietergemeinschaften miissen iiber einen eigenen, d.h. von
der Gemeinschaft eingestellten und bezahlten hauptamtlichen
Geschiftsfiihrer verfiigen. Dies ist gegenwdrtig nur in Ausnah-
mefdllen gegeben. Die Geschidftsfihrungaufgaben bestehen insbe-
sondere in der Organisation der Angebotskonzentration, dem Lei-
stungsvergleich der fiir den Produkteabsatz infrage kommenden

Unternehmen und der Fihrung der Verkaufsverhandlungen.

4 Vorschlédge fir ein wirkungsvolles Gruppen-Marketing von EZGen

Wegen des begrenzten Referatumfangs wird im folgenden eine
Beschridnkung auf MaSnahmen der Markterkundung, Produktpolitik wund
Werbung sowie Vertriebspolitik vorgenommen.

4.1 Aktivitdten im Bereich Markterkundung

Ziel einer eingehenden Markterkundung ist die Informa-
tionssammlung i{iber die aktuelle Situation und m&égliche Ent-
wicklungen des Marktes (Preise, Absatzwege, gqualitative und
quantitative Anforderungen). Einzelne EZGen wdren hierzu wohl
kaum in der Lage, sehr wohl aber vggen von EZGen diirften mit
zunehmender Oligopolisierung im Bereich der aufnehmenden Hand
zunehmen.

Die Markterkundung durch erzeugereigene Einrichtungen (Vggen)
hdtte insbesondere den Vorteil, da8 die an die EZGen und deren
Mitglieder weitergegebenen Infrormationen eher akzeptiert wund
auf der landwirtschaftlichen Produktionsebene rascher umge-
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setzt wilirden als dies fiir Marktinformationen neutraler Stellen
(Agrarverwaltung) oder der Marktgegenseite zutrifft.

Aktivitdten im Bereich Produktpolitik und Werbung

Ein Element des MI Produktpolitik, das bei der Qualitdt der
Erzeugnisse ansetzt und das MI der Werbung mitberiihrt, besteht
in Qualit&tszeichen . EZGen, die ein {iberdurchschnittliches

Qualit&dtsniveau erreicht haben, kdnnten Qualitdtszeichen ent-
wickeln und anwenden. Diese Zeichen miiBten betonen, daB8 die
EZGen schon kraft Gesetzes auf hochwertige Produktgqualitdten
festgelegt sind. Neben einer derartigen Grundaussage miSten
die Zeichen auch produktspezifische und regionale Inhalte auf-
weisen. Da kein Qualititszeichen der einen EZG mit dem einer
anderen identisch wire, bedeuteten EZG-Qualit&dtszeichen keine
Konkurrenz zu bereits eingefiihrten Zeichen (z.B. der CMA), da
diese auf die Qualitdt "deutscher" Agrarprodukte abstellen. Ob
EzG-Qualititszeichen als Herkunfts-, Giite- oder Markenzeichen
ausgestaltet werden sollen, miiBte fiir die einzelnen Agrarpro-
dukte jeweils gesondert gepriift werden. Auch fiir die an-
spruchsvollste Ausgestaltung als Markenzeichen bieten die EZ-
Gen die notwendigen Voraussetzungen, da sie vom MStG zur Qua-
litdtskontrolle verpflichtet sind. Die Durchsetzung der EZG-
Qualititszeichen miiBte dann in Zusammenarbeit der EZGen mit
den Institutionen der Agrarverwaltung (Landwirtschaftmini-
sterium bzw. -kammern) und der Zentralen Marketing-Organisa-
tion erfolgen.
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4.3 Aktivitdten im Bereich Vertriebspolitik

Aktivit&ten von EZGen im Bereich der Vertriebspolitik kon-
zentrieren sich schwerpunktmigig auf die dispositive oder phy-
sische Zusammenfassung der Einzelangebote sowie die Gestaltung
der Absatzwege des EZG-Angebotes. In einer Wettbewerbswirt-
schaft, wie sie in der Bundesrepublik Deutschland trotz aller
Einschridnkungen prinzipiell wirksam ist, und die den Agrarsek-
tor einschlieBen sollte, mu8 dabei grd8tes Gewicht auf die
Schaffung und Erhaltung der Wahlm&glichkeit zwischen mehreren
Abnehmern gelegt werden. Diese Absatzkonzeption kann nicht nur
ordnungspolitisch als erwilinscht betrachtet werden, sondern fiir
die EZG-Mitglieder auch die grd8ten einzelwirtschaftlichen
Vorteile erbringen (2).

Eine Wahlm&glichkeit zwischen mehreren Abnehmern impliziert
den Vergleich der fir den Absatz infrage kommenden Unterneh-
men; z.B. kann sich der Geschdftsfiihrer einer EZG relativ
rasch einen Uberblick iliber die Leistungsfdhigkeit wund Serio-
sitdt der regionalen Vermarkter mittels Testverkdufe verschaf-
fen. Die Priifung {iberregionaler Absatzm&églichkeiten sollte
dariiber hinaus in Betracht gezogen werden.

5 Schlusbemerkungen

Wie die empirische Analyse ergab, wird von EZGen Gruppen-Marketing
nur in schwachen Ansdtzen betrieben, obwohl prinzipiell die insti-
tutionellen und organisatorischen Voraussetzungen durchaus gegeben
widren. Die Ursache dieser unbefriedigenden Situation liegt vor al-
lem darin, daB es sich bei der weitaus iliberwiegenden Mehrzahl der
bestehenden EZGen nicht um authentische Selbsthilfeeinrichtungen
der Landwirtschaft handelt, sondern am fremdinitiierte Einrichtun-
gen (Vorschaltgemeinschaften des genossenschaftlichen und privaten
Landwarenhandels, umgewandelte Agra}produktgenosseﬂgbhaften).
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Differenzierte Vorschldge fiir eine grundlegende Neugestaltung der
finanziellen Férderung nach dem MStG im Sinne unmittelbar land-
wirtschaftlich orientierter EZGen, bei denen Gruppenmarketing-Ak-
tivitdten logischerweise einen Schwerpunkt ihrer Tdtigkeit bilden
wirden, liegen vor (2) .

Uberlegungen, EZGen oder anderen landwirtschaftlichen Erzeuger-
verbdnden, die eine eigene aktive Marketingpolitik betreiben,
einen Teil der Absatzférderungsmittel zur eigenen Verwendung zu
belassen (3), missen insofern als abwegig beurteilt werden, als
dadurch eine wichtige, wenn nicht sogar die wichtigste Rahmenbe-
dingung fir ein wirkungsvolles Agrargruppenmarketing gefdhrdet
wirde, namlich die starke Wettbewerbsposition der deutschen Land-
wirtschaft gegeniliber dem ausl&ndischen Agrarangebot zu sichern und
auszubauen.

Abkilirzungen:

ER = Erzeugerring

EZG = Erzeugergemeinschaft
MI = Marketinginstrument

MStG = Marktstrukturgesetz

vgg ‘= Vereinigung

(1) Vvgl. GROSSKOPF, W. und F. MUHLBAUER: EZGen in Niedersachsen,
Gottingen 1976. Fallbeispiele wie sie in HELZER, M.: Verbund-
marketing ldw. Betriebe, Gdttingen 1981, dargestellt werden,
kdnnen wegen ihrer geringen Gesamtrelevanz im folgenden un-
berlicksichtigt bleiben.

(2) vgl. MUHLBAUER, F.: Die finanzielle Fdrderung nach dem MStG.,

Hannover 1981

(3) HELZER, M.: Verbundmarketing ldw. Betriebe, GSttingen 1981



225

Tab. 1 Marketing-Aktivitdten niedersidchsischer
Schlachtvieh-Erzeugergemeinschaften

Marketing-Aktivitdten Anteil (%) der Erzeuger-
gemeinschaften (¥*)

Markterkundung 921
Marktforschung 82
Produktpolitik:
- Qualitdtskontrollen j 91
- Klassifizierung { 53
o - e
- Zeichen ; 35
Vertriebspolitik:
- Wahlméglichkeiten zwischen |
mehreren Abnehmern ! 89
____________________________________ h--_-‘t--___----------__---------_1
- Transport i 87
1
]
i

Werbung i 33

* Absolutzahlen der befragten Erzeugergemeinschaften: 45




226

Tab. 2 Marketing-Aktivitdten niedersdchsischer Eier-

und Schlachtgefliigel-Erzeugergemeischaften

Marketing-Aktivitdten Anteil (%) der Erzeuger-
gemeinschaften (*)

Markterkundung 100
Marktforschung 71
Produktpolitik:
- Qualitdtskontrollen 93
- Klassifizierung 29
- Verpackung 57
- Zeichen 50
Vertriebspolitik:
- Wahlmdglichkeit zwischen mehreren

Abnehmern { 71
- Lagerung 21

b e e e e —————————————————

- Transport 50
Werbung 50

* Absolutzahl der befragten Erzeugergemeinschaften: 14
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Tab. 3 Marketing-Aktivitdten niedersidchsischer

Kartoffel-Erzeugergemeinschaften

Marketing-Aktivitédten Anteil (%) der Erzeuger-
gemeinschaften (*)

Markterkundung 75
Marktforschung 33
Produktpolitik:
- Qualitdtskontrolle 50
- Verpackung 42
- Zeichen 42
Vertriebspolitik:
- WahlmSglichkeit zwischen mehreren
Abnehmern 25
- Lagerung 42
- Transport 25
Werbung 25

* Absolutzahl der. befragten Erzeugergemeinschaften: 12




