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In THÜNENs Isoliertem Staat sind die Milchproduzenten bezüglich Lage ihrer Betriebe und 
Absatzform ihrer Produkte eindeutig auf den - seinerzeit praktizierten - Direktabsatz aus 
dem ersten Kreis in die zentrale Stadt festgelegt. Die vorliegende Untersuchung widmet sich 
der ver/:lnderten Situation eines heutigen Milchviehbetriebes, der im Vergleich zum - mitt­
lerweile gel/:lufigen - Vertrieb an die Molkerei weitere Absatzmögl ichkeiten sucht. War die 
Studie als Teil eines für den angesprochenen Betrieb zu errichtenden Management-Informa­
tions-Systems zun/:lchst auch eine Frage der methodischen Vervollst/:lndigung des Systems, so 
erh/:llt sie mit der aktuellen Diskussion um die Neuordnung des Milchmarktes zunehmend 
auch überbetriebliche Relevanz, falls der Erlös aus der Molkereimilch durch marktpolitische 
Belastungen in Zukunft geschm/:llert wird. Wenn sich durch die Witterungsverh/:lltnisse des 
laufenden Jahres für manchen Betrieb im Produktionsbereich Kostensteigerungen ergeben, 
wi~ sie /:lhnl ich überraschend in jüngerer Zeit wiederholt durchschlugen (Sojapreise, Ener­
giekosten), dann erflihrt die Suche nach relativ günstigeren Absatzmöglichkeiten für den 
einzelnen Erzeuger zus/:ltzl iche Impulse. 
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Die Behandlung des landwirtschaftlichen Marketing in der Literatur 

Den AusfUhrungen Uber die Studie mUssen zunächst einige methodische Positionen zum land­
wirtschaftl ichen Marketing vorangestell t werden. Hervorzuheben ist, daß hier einzel be­
triebliches Marketing behandelt wird, Betrachtungen zur Koordination des Absatzes (vgl. 
BORCHERT, K., REICHERT, J., 15; STRECKER, 0., 19; THIMM, H.U., 20) jedoch nur am 
Rande Erwähnung finden. 

In der Literatur zum landwirtschaftlichen Marketing sind derartige Ansätze äußerst selten 
(zu den ForschungsbemUhungen der marktbezogenen Agrarökonomie vgl. REICHERT, J., 15), 
zum Marketing des einzelnen landwirtschaftlichen Betriebs ist z.B. im deutschen Sprach­
raum keine Monographie nachgewiesen. Allenfalls behandeln die Autoren den Absatz land­
wirtschaftl icher Produkte unter mikroäkonomischen Aspekten oder aber im Rahmen von Markt­
lehren . In den Konzepten des "Agribusiness" oder der "Nahrungswirtschaft" findet der um­
fassende Anspruch dieser Vorgehensweisen seinen Ausdruck. Die darin beschriebenen Markt­
konstellationen lassen wenig Raum fUr Marketingsysteme der landwirtschaftlichen Untemeh­
mung, ist doch deren Rolle die eines Anpassers (vgl. BESCH, M., 1; EU, M., 7; GROSS­
KOPF, W., 8; SCHMITT, G., 17), dessen Untemehmenspolitik sich in Ubergeordnete Syste­
me ein- oder ihnen unterordnet. 

Zu dieser Vorgehensweise ist zweierlei zu sagen. Zum einen verbergen sich hinter ihr leicht 
normativistische AnsprUche, die, wenn sie in Situationsbeschreibungen eingehen, ohne ex­
pi izit genannt zu sein, eine profunde Diskussion des landwirtschaftl ichen Marketing verhin­
dem. Zum anderen können sie von einem einseitigen Marketingverständnis zeugen. Zwar 
durften die Mittel des landwirtschaftl ichen Betriebs (Umsatz, Finanzkraft , Informationsver­
arbeitungskapazitäten, Marktrnacht, etc.) in vielen Fällen nicht ausreichen, um ein markt­
gestaltendes Marketing zu betreiben, womit den Möglichkeiten des landwirtschaftlichen Be­
triebs strikte Grenzen gesetzt sindo Doch erschöpft sich die Marketingphilosophie nicht im 
Primat gestaltender Marketingaktivitäten, noch sind bei wesentlich größeren Wirtschaftsein­
heiten als dem landwirtschaftlichen Betrieb immer eindeutige Wirkungsbeziehungen zwischen 
dem Einsatz einzelner Marketinginstrumente und den Reaktionen der Marktpartner nachweis­
bar. 

Wenn also auch Anpassung als Marketingstrategie verstanden wi rd, dann ist diese Auffassung 
zu differenzieren. Es gilt, wie es in der Literatur bisher nicht ausgeprägt genug getan wurde, 
zwischen passiver und aktiver Anpassung zu unterscheiden. Das soll an zwei Beispielen ver­
deutlicht werden. Erinnert sei an die Lage auf dem Kartoffelmarkt vor nicht allzu langer 
Zeit, als ein undifferenziertes Angebot um die Abnehmer konkurrierte. Mit eintretendem 
Preisverfall und allgemeinem KonsumrUckgang sowie einem zunehmenden Trend zu vorgefer­
tigten Produkten geriet mancher Kartoffelanbauer in Absatzschwierigkeiten. In dieser Situa­
tion traten einige Untemehmen der kartoffelverarbeitenden Industrie, insbesondere Herstel­
ler von Pommes Frites, am Markt auf, die ausgeprägte Präferenzen fUr spezielle Sorten und 
Anbauverfahren haben. Als Verhandlungspartner standen diesen nun eine Reihe von Betrie­
ben zur VerfUgung, aus denen die industriellen Untemehmungen sich den nach ihren Krite­
rien gewUnschten späteren Geschäftspartner aussuchen konnten; eine Entwicklung, die fast 
ausnahmslos in der Vertragslandwirtschaft endet. 

Im anderen Beispiel entdecken Gersteproduzenten bei der Brauindustrie AnsprUche an ein­
zelne Qualitäten ihres Produktes, die bisher noch nicht ausreichend berUcksichtigt wurden. 
Da Sorten der geforderten Leistungsausprägungen verfUgbar sind, können Uber spezielle An­
bauprogramme in den Verhandlungen mit der Brauindustrie bessere Positionen eingenommen 
werden. 

In beiden Beispielen ist es einzelnen landwirtschaftlichen Anbietem und wohl auch ihrem 
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Gesamt unmögl ich, die Präferenzstruktur auf der Abnehmerseite zu ändern. Insofern bleibt 
ihnen als generelles Marketingprogramm nur die Anpassung. Der Unterschied zwischen akti­
ver und passiver Anpassung liegt in der Vorgehensweise. Während es die Kartoffelproduzen­
ten versäumten, nach bedienbaren Marktsegmenten zu suchen und sie schi ießI ich auf die 
Konzepte der weiterverarbeitenden Industrie eingehen mußten, suchten die Gerstenanbauer 
selbst nach konkreten Nachfrageanspruchen, deren Erfullung es ihren Verhandlungspartnern 
erleichterte, die Positionen der Anbieter anzuerkennen. 

Im Gegensatz zu mancher neueren landwirtschaftlichen Marktlehre und von ihr vertretener 
Ansätze verfolgt bereits v. THÜNEN die Taktik der aktiven Anpassung der Betriebspol itik 
an den Markt. Dies nicht nur auf seinem Gute Tellow, wo er durch flexible Planung die 
Periode des zu seiner Zeit eintretenden Getreidepreisverfalls besser Ubersteht als seine Nach­
barn, sondern auch im Isolierten Staat. Der Markt steht nicht nur bildlich im Mittelpunkt 
des Modellstaates, er hat auch bei den Entscheidungen im Produktionssystem des landwirt­
schaftlichen Betriebs ausschlaggebende Bedeutung, denn "es muß das Wirtschaftssystem den 
durch die Absatzmöglichkeiten des Gutes geschaffenen besonderen Verhtlltnissen angepoßt 
werden" (GUTENBERG, E., 9, S. 17). 

lEITHERER nennt vier Ansätze der Absatzforschung, die sich auch im landwirtschaftlichen 
Marketing aufzeigen lassen. "Den ältesten Ansatz in der Absatzlehre bildet die Institutionen­
oder Organanalyse, .•• " (lEITHERER, E., 14, S. 13). Er findet seine Entsprechung in 
Marktregulierungsstellen, die in ihren Marktttitigkeiten Gebilden auf den zwischen Produ­
zenten und Konsument I iegenden Stufen ähneln. Die Funktionalanalyse ist in konzeptionel­
len Anstltzen wie dem Agribusiness zu finden, während der Commodity appraoch z.B. dem 
Marktstrukturgesetz unterl iegt. 

Die vorliegende Untersuchung wählt als Ansatz die Aktivitätenanalyse, wobei insbesondere un­
ternehmerische Aspekte einer einzelwirtschaftlichen Marketingphilosophie berUcksichtigt wer­
den. Wenn damit der landwirt als Marketingmanager in den Mittel punkt der Betrachtungen 
rUckt, so sind sein Entscheidungsverhalten und die ihm zur VerfUgung stehenden Informations­
verarbeitungskapazitäten zu berucksichtigen. Dabei sollte bedacht werden, daß das Ausbil­
dungsangebot fUr landwirtschaftliches Marketing unvergleichlich kleiner als dasjenige fUr 
die Produktion ist. "Es ist daher konsequent und sachgerecht, daß die Wissenschaft sich um 
die Bereitstellung von Entscheidungshilfen zur Gestaltung des einzelbetrieblichen Marketings 
des direkt vermarktenden landwirts bemUht, sofern die Wahl dieses Absatzweges fUr ihn öko­
nomisch sinnvoll ist" (REICHERT, J. t 15, S. 280). Einer Erweiterung dieser Forderung auf 
den indirekt vermarktenden Bereich steht nichts im Wege. Bei der gegenwärtig noch gerin-
gen Zahl aktiv marketingtreibender landwirtschaftlicher Unternehmen und realittltsnaher 
Modelle und Methoden bieten sich Forschung und lehre zukunftig weite Bettltigungsfelder. 

2 Zum methodischen V~hen der Studie 

Die Studie geht analog zur Methodik des Isolierten Staates vor: am Beispiel eines realen Be­
triebs werden Handlungsmöglichkeiten und deren Konsequenzen aufgezeigt. 

2.1 Der Marketingbegriff der Studie 

Marketing als wissenschaftliche Disziplin "has taken on the character of an applied beha­
vioral science that ist concerned with understanding buyer and seiler systems involved in 
the marketing of goods and services" (KOllER, Ph., 12, S. 46). Die Käufer und Verktlufer 
bilden Verhaltenssysteme, sobald zwischen ihren Elementen informative Beziehungen beste­
hen. Input-Outputbeziehungen zwischen Subsystemen beg rUnden sich im Normalfall auf Ver­
handlungen, deren Ergebnisse zumindest das auf den Verhandlungsgegenstand bezogene Ver­
halten der Beteiligten regeln. Aus der Sicht der entscheidungsorientierten Betriebswirtschafts-
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lehre erhtilt die Ausrichtung auf Aktivittiten eine Dimension, die die Aktivittiten zur Herbei­
fUhrung eines gewUnschten Ergebnisses umfaßt und eine weitere der Abstimmung spöterer Ak­
tivittiten mit den VerhandlungsUbereinkUnften. 

Relevante Subsysteme der Realisierung von Marketing sind in den Unternehmen zu sehen, 
eine Abgrenzung, die durchaus erweitert werden kann. Das gesamte Marketingfeld wird in 
der Regel in einzelne Klassen von Aktivittiten gegliedert, um deren planerische und kosten­
mtißige Erfassung zu erleichtern. Eine geltiufige Unterteilung des Marketing-Mix gliedert 
in die Bereiche Kommunikations-, Distributions-, Kontrahierungs- und Produkt-Mix. Auf­
grund der vielftiltigen Wechselwirkungen zwischen den Submixbereichen und deren alterna­
tiven Handlungsmöglichkeiten lassen sich in der Realität Aktivitäten kaum isolieren, viel­
mehr werden sie zu Strategien und Programmen zusammengefaßt. 

2.2 Zur Methodik der Feasibility-study 

Den Rahmen fUr die Untersuchung bildet eine Feasibility-study. Die Feasibility-study ähnelt 
in ihrer Methodik der Fallstudie, näml ich Problemlösungsschritte eines konkreten Projekts 
darzustellen und gegebenenfalls zu erläutern. Ist die Fallstudie jedoch in der Regel eine ex 
post Beschreibung eines weitgehend abgeschlossenen Vorgangs, so entwickel t die Feasibi I ity­
study ex ante eine oder mehrere lösungsalternativen fUr eine offene Frage. Wegen dieser 
Vorgehensweise findet sie daher des öfteren bei der Projektevaluierung Anwendu~g. 

Die Feasibility-study löst ihre Aufgaben in folgenden Schritten, deren Auf teilung und Rei­
henfolge sich als praktikabel erwiesen haben. Im ersten Arbeitsgang werden die Ziele der 
Studie (und der Veranlasser) und sich ergebende Erfordernisse an den weiteren Untersuchungs­
gang dargestell t. Er beginnt mit der Beschreibung der Ist-Situation, der die evtl. noch nicht 
exakt formulierte Soll-Situation gegenUbergestelit wird. Danach werden die aus der Über­
windung des Ist-Zustandes auf dem Wege zum Soll-Zustand erwachsenden Konsequenzen auf­
gezeigt und untersucht. 

Der nächste Komplex befaßt sich mit der Identifikation des Gesamtsystems und aller beteilig­
ten Elemente. Die voranzustellende Erfassung der Gesamtsituation erforderte im vorliegen­
den Fall eingehende Marktforschungsuntersuchungen • In einer Analyse der Systemaktivitäten 
werden erwUnschter und unerwUnschter Output sowie kontroll ierbare und unkontroll ierbare 
Inputs identifiziert und die Handlungsmögl ichkeiten beeinflussende Parameter beschrieben. 
Die Definition des Problems schließlich zeigt konkrete Anspruche an das zu entwickelnde 
System. 

Im nun folgenden Schritt sind alternative Konzepte zu entwerfen, von denen vermutet wird, 
d"aß sie nach den bisher gemachten Erkenntnissen in Richtung Soll-Zustand fuhren. 

Schließlich werden die Konzepte auf ihre physische, ökonomische und finanzielle Realisier­
barkeit hin untersucht. FUr diesen Zweck wurde hier ein Simulationsmodell konstruiert. 

Als Zusammenfassung kann eine abschließende Bewertung nach zusätzlichen Kriterien, etwa 
in Form einer Risikoanalyse oder eines Managementgutachtens folgen oder es können wei­
tere die DurchfUhrung unterstUtzende Voraussetzungen aufgezeigt werden. 

3 Beschreibung des Untersuchungsbetriebes und seines Marktes 

Die Studie wurde fUr das betriebswirtschaftl iche lehr- und Versuchsgut Mari e n bor n der 
Justus liebig-Universität Gießen durchgefuhrt. Der Betrieb verfolgt das Unternehmensziel 
(unter einigen Nebenbedingungen) "Maximierung des entnahmefähigen Einkommens". Er 
sucht nach einer Alternative fUr den Milchabsatz, die zu diesem Ziel beitragen kann. Vom 
Produkt her wird diese Alternative in der Vorzugsmilch gesehen. Organisatorisch wird das 
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Absatzsystem als Profit Center begriffen, dessen ProduktivitHt und Effizienz unter einem 
methodischen Einzelziel zu messen sind. Kalkulatorisch kauft das Absatzsystem Produkte 
vom Produktionssystem und Leistungen vom Gesamtsystem, hierzu sind "die Erzeugnisse so 
lange zum Absatz zu zHhlen, wie ein potentieller Verkauf durchfuhrbar ist" (SEUSTER, H., 
18, S. 60). 

Die Milchviehherde umfaßt 80 schwarzbunte KUhe. Zur Zeit wird die gesamte Produktion 
einer Molkerei als QualitHtsmilch angedient. Ein betriebseigenes Untersuchungslabor gestat­
tet die laufende Oberprufung der Hygienevorschriften fUr Vorzugsmilch. 

Der Betrieb liegt in IHndlicher Umgebung, die in unmittelbarer Ntihe keinen nennenswerten 
Direktabsatz erwarten IHßt. Daher wurden zunHchst unter Berucksichtigung des zu leistenden 
Distributionsaufwandes bei Direktverkauf die 20 - 30 km entfernt liegenden Wohnschlaf­
stHdte des Maingebietes auf ihre Marktftihigkeit hin untersucht. FUr die Wahl dieser Sied­
lungen sprachen hauptsHchlich zwei GrUnde. Zum einen befinden sich hier zahlreiche Ge­
btiude mit hoher Geschoßzahl, die weit uberdurchschnittlich viele Haushalte beherbergen. 
Zum anderen sind sie zumeist verkehrsmHßig besser angebunden und problemloser zu errei­
chen als vergleichbare Objekte inmitten der GroßstHdte. Ober den direkten Bezug als Ab­
satzgebiet fUr den Betrieb Ma ri en bo rn hinaus war ihre Untersuchung von grundsHtzlichem 
Interesse, da sie bisher in Marktforschungen noch nicht gezielt bearbeitet wurden und - wie 
eine Umfrage unter Vorzugsmilcherzeugern ergab - von dieser Seite auch noch keine Ver­
marktungserfahrungen vorlagen. 

Im Zuge des Neubaus einer Bundesautobahn wird sich die Marktlage des Betriebes in abseh­
barer Zeit Hndern, der dann in geringer Entfernung eine Zufahrt zu der Schnellstraße be­
nutzen kann. Damit rUcken auch entlegenere Absatzmöglichkeiten ntiher, die in der Univer­
sitHtsstadt Gießen vermutet wurden. Mit der Untersuchung von ausgewHhlten Verwaltungs­
einheiten der Justus-Liebig-Universittit und deren Mensa wurde somit ein zu den Haushalten 
unterschiedlicher möglicher Bedarfsplatz des Trinkmilchkonsums ausgewtihlt. 

~~e Marktforschungen 

4.1 SekundHr- und PrimHrmarktforschung 

Ober die Einstellung der Konsumenten zur Vorzugsmilch sind bisher nur wenige Daten bekannt. 
Die CMA befaßt sich nicht mit diesem Produkt, da Direktvermarkter von der Beitragspflicht 
ausgenommen sind. Außer einer fruheren bedingt verwendbaren Umfrage des Versuchsgutes 
Mari e nb orn unter Vorzugsmilcherzeugern und einer auf Hamburg begrenzten Untersu­
chung (vgl. Hamburger Abendblatt, 10) stand daher kein Material zur VerfUgung. Ein erster 
Zugang zu dem Problemkreis war jedoch uber das ziemlich umfangreiche Material der CMA 
möglich (vgl. CMA, 3, 5, 6), das sich mit Trinkmilch befaßt und manchen Analogschluß 
zuließ. Die Abstimmung von Betrieb und Markt schrHnkte jedoch die ReprHsentativittitskrite­
rien der CMA-Daten ein. Unter dem Einfluß der umgebenden und nicht reprHsentativ ge­
schichteten sandern aufgrund ihrer Lage zu Mari e nbo rn ausgewHhlten Verhaltenssysteme 
waren ausgeprHgte HHufungen von KonsumentenprHferenzen zu erwarten, die in Art und Aus­
maß nicht denjenigen zu entsprechen brauchten, die unter z.B. bundesweiten ReprHsentati­
vittitskriterien erhoben wurden. 

Unter diesen Voraussetzungen waren Marktforschungen des Betriebes unerlHßlich, wenn er 
das Vermarktungsrisiko in ertrHglichen Grenzen halten wollte. Einerseits wurden Fragen der 
CM.A-Untersuchungen wiederholt, um mögliche kleinrHumliche Abweichungen von deren 
Ergebnissen feststellen zu können. Da Vorzugsmilch im Direktverkauf in den Umfragegebie­
te~ unbekannt war, konnte sie als Innovation aufgefaßt werden, mit deren möglicher Diffu­
sion sich ein weiterer Teil der Fragen befaßte. Schließlich wurden M.!sglichkeiten des Ein-

____ 1_ 
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satzes betrieblicher Marketingaktiviti:lten als Grundlagen zur Erstellung von Marketingpro­
grammen untersucht. 

4.2 Methodisches zu den eigenen Marktforschungen 

Alle drei Umfragen (Haushalte in Hochhäusern, Mensa und Arbeitsplätze der Justus Liebig­
Universität) wurden im standardisierten Interview durchgefUhrt. Bei der Haushai tsumfrage 
las der Interviewer die Fragen vom Formblatt ab und notierte die - sowohl offenen als auch 
geschlossenen - Antworten. In 22 Gebi:luden mit jewei Is 7 Stockwerken und mehr, die 
1583 Wohnungen enthielten, wurden an zwei aufeinander folgenden Tagen von 8 Intervie­
wern 100 Probanden erfaßt. 

Da die persönl iche Umfrage am Arbeitsplatz wegen der Störung kaum durchzufuhren war, 
wurden hierzu die Fragebögen an die zusti:lndigen Sekretärinnen mit der Bitte um Weitergabe 
an alle Mitarbeiter ausgehi:lndigt. Insgesamt wurden 147 Mitarbeiter in 14 Organisationsein­
heiten der Justus Liebig-Universität erfaßt. Die fehlende Möglichkeit, alle Mitarbeiter per­
sönlich ansprechen zu können, erklärt eine Ausfallsquote von 25 %. Auswahlkriterien der 
Organisationseinheiten waren: Lage des Arbeitsplatzes und umgebende Infrastruktur sowie 
Größe und Arbeitsbereich der Einheit. 

Ein interessantes Untersuchungsobjekt war auch die Mensa, da hier seit geraumer Zeit im 
Milchsortiment ausschließlich Vorzugsmilch angeboten wurde. Diesen hohen Marktdurch­
dringungsgrad konnte ein Erzeuger in Verhandlungen mit der Mensaleitung erreichen, die 
die Vorzugsmilch zu gleichen Konditionen abgab wie zuvor die Trinkmilch und nach ihren 
Angaben an der Spanne nichts eingebUßt haben will. Interessant war das Umfragegesamt der 
Mensabesucher besonders deshalb, weil mit dem ausschließlichen Angebot von Vorzugsmilch 
unter den Milchtrinkern ein gewisser Anteil von erzwungenem Konsum zu erwarten war. Ver­
weigerer der Vorzugsmilch sind allerdings nicht erfaßt, da nur Käufer interviewt wurden. 
Die Zahl der Verweigerer scheint auch nicht allzu hoch zu sein, da nach Auskunft der Men­
saleitung die Umstellung auf Vorzugsmilch keinen AbsatzrUckgang nach sich zog. Bei 60 Pro­
banden und 280 verkauften Packungen wurden 21 % der am Umfragetag auftretenden Käufer 
befragt. 

4.3 Einige Marktforschungsergebnisse 

An dieser Stelle können nur einige der umfangreichen Marktforschungsergebnisse aufgezeigt 
werden. Im methodischen Sinne der Aktiviti:lten-Analyse ist ihre Darstellung nach den Be­
reichen des Marketing-Mix gegliedert. 

Im Bereich des Kommunikations-Mixes sind, insbesondere bei der Diffusion von Innovationen, 
sowohl offiziöse als auch persönl iche Kommunikationen Grundlagen der Verhaltensabstim­
mung. Betriebliche Informationspolitik am Arbeitsplatz ist ohne Mithilfe des Arbeitgebers 
zumindest ohne dessen Zustimmung unmöglich. Eine Zustimmung zum Verteilen offiziöser 
Informationen dUrfte sich aber nur auf einige wenige Aktionen beschränken. Am Arbeits­
platz ist daher die Ausbreitung der Neuerung "in die Ni:lhe des Arbeitsplatzes gelieferte 
Vorzugsmilch" weitgehend auf persönl iche Kommunikationen angewiesen. Sie kann uber 
die explizite Deklaration von statements zum Produkt oder uber einen Demonstrationseffekt 
ablaufen. 

Letzterer ist bei den beobachtbaren Gewohnheiten des Getränkekonsums am Arbeitsplatz 
stark begrenzt, denn 69 % der Befragten schlossen Milch als Getri:lnk am Arbeitsplatz aus. 
Wenn bei einer Umfrage der CMA 14 % der im Buro Beschöftigten angaben, am Arbeits­
platz Mi Ich zu trinken (CMA, 3, S. 10), dann weicht das Verhalten der Beschäftigten der 
Justus Liebig-Universität von dem der Ubrigen Gesamtheit ab, da bei der eigenen Umfrage 
immerhin 31 % als Milchtrinker verbleiben. Allerdings nimmt die Bedeutung der Milch als 
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ein Hauptgetränk am Arbeitsplatz stark ab, da nur 4,4 % der Befragten angaben, regelmä­
ßig Milch zu trinken, insgesamt 1,4 % kauften Vorzugsmilch als Hauptgetränk. Wegen der 
fehlenden Unterscheidung zwischen Milch als mit gewisser Regelmäßigkeit gewähltem Ge­
tränk und als von Fall zu Fall gewähltem Getränk in der Umfrage der CMA sind die beiden 
Untersuchungen jedoch nur bedingt vergleichbar. 

Einer ausreichend lückenlosen Verbreitung von Informationen über die zu vermarktende Vor­
zugsmilch im Universitätsbereich stehen - vorausgesetzt Milchtrinker sind Kommunikanten 
zu diesem Thema - die Strukturen der informellen Kommunikationssysteme entgegen. Sie wird 
durch die Auf teilung der Arbeitsplätze weiter behindert. Sitzen 44 % der Mitarbeiter allein 
und weitere 31 % mit nur einem Mitarbeiter zusammen in einem Raum, so sind die Möglich­
keiten informeller Kontakte während der Arbeit relativ beschränkt. Dienstlich bedingte Kon­
takte finden zu 48 % der Fälle in gleichen Gebäuden statt, darüberhinaus in weiteren 37 % 
der Fälle zwischen Mitarbeitern, deren Arbeitsplatz sich auf dem gleichen Stockwerk befin­
det. Könnten die Pausen Möglichkeiten zu persönlichen Kontakten über den Arbeitsraum 
hinaus bieten, so werden diese nur spärlich genutzt. In der FrühstUckspause verlassen 72 % 
der Mitarbeiter ihren Arbeitsraum nicht oder besuchen doch höchstens den Nachbarraum. 
Weiter übergreifende informelle Kontakte könnten dagegen von 43 % der Mitarbeiter wahr­
genommen werden, die in der Mittagspause eine Kantine besuchen. Inwieweit dies tatsäch­
lich der Fall ist und ob sich diese Kontakte zur Verbreitung von Informationen über Vorzugs­
milch nutzen lassen, konnte nicht geklärt werden. Insgesamt sind die Kommunikationsstruk'" 
turen am untersuchten Arbeitsplatz als nach innen strukturiert zu bezeichnen. 

Für eine eigene Informationspolitik des Vorzugsmilcherzeugers in der Mensa dürften sich 
wenige Ansätze bieten. Zum einen wird sie wahrscheinlich wenige Effekte zeitigen, zum 
anderen bedarf sie der jeweil igen Abstimmung mit den Marketingzielen der Mensapächter • 
Dagegen kann gegenüber den Haushalten sowohl mit persönlicher Kommunikation gerechnet, 
als auch offiziöse Informationspolitik betrieben werden. Bei der Haushaltsumfrage stellte sich 
heraus, daß die Kommunikationsstrukturen weitaus weniger nach innen bezogen sind als am 
Arbeitsplatz. Gesprächspartner kommen zwar zum größeren Teil aus dem eigenen Haus und 
erst dann aus dem Nachbarhaus, aber innerhalb des Hauses wird häufiger mit den Bewohnern 
anderer Flure gesprochen als mit denen der eigenen Etage. Da auch gegenseitige Besuche 
unter Bewohnern benachbarter Häuser nicht selten sind, ist mit dem Auftreten von Nachfrage 
aus dem Umfeld der untersuchten Objekte zu rechnen, sobald Vorzugsmilch nicht unerwünscht 
ist und vorausgesetzt, daß sie Gesprächsthema ist. Der Direktbezug vom Landwirt wurde als 
Gesprächsthema von 21 % der Haushol te bewußt erinnert. 

Zu einer positiven Meinungsbildung kann bei den Haushalten die offiziöse Informationspoli­
tik herangezogen werden. Aus der Vielzahl möglicher Werbeträger scheint sich die Direkt­
werbung per Drucksachen am besten zu eignen. Dies nicht nur, weil sich allein über sie die 
Streukosten in einem mit verschiedensten regionalen und überregionalen Zeitungen gut ver­
sorgten Gebiet in erträglichen Grenzen halten lassen, sondern auch, weil sie bei der gerin­
gen Informiertheit der Verbraucher über die Milchsorten aufklärerisch-informative Darstel­
lungen zulassen (zur Eignung von Drucksachen für Werbungen vgl.: Infratest, 11). 

Die Ausführungen zum Kontrahierungs-Mix können kurz gefaßt werden. Die Ergebnisse zei­
gen, daß die Einstellungen der Verbraucher zu rationellen Zahlungsmethoden wie dem Ab­
buchungsverfahren im Verkehr mit dem Landwirt deren breiten Einsatz kaum erlauben. Er­
staunlich scheint, daß nur 67 % der Haushalte glauben, daß zwischen einem gelieferten und 
einem beim Kaufmann geholten Produkt preisliche Unterschiede bestehen und lediglich 35 % 
das gelieferte Produkt teurer schätzten als das geholte. Hier wären also der Aufwand des 
liefernden Landwirts und der Vorteil des beziehenden Haushalts bei Direktlieferung noch zu 
verdeutl ichen. 
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Die Gestaltung des Distributions-Mix bereitet im Verkehr mit der Mensa natUrlich die ge­
ringsten Probleme, da eine relativ große Liefermenge an einen einzigen Ort gebracht wird. 
Bei der verstreuten Lage der Arbeitsstätten der Justus Liebig-Universität und gleichzeitig 
schwachem Milchverbrauch sowie der geringen Bedeutung zentraler Plätze ist dagegen die 
Lieferung an diesen Arbeitsplatz problematisch, an Campus-Universitäten oder Bürozentren 
zum Beispiel könnte sich gerade aus diesem Aspekt eine völl ig veränderte Lage ergeben. 
Die untersuchten Wohnhäuser zeigen zwar eine genügende Verbrauchsdichte, sind aber be­
züglich der Auswahl rationeller Liefermöglichkeiten differenziert zu behandeln. 

Die wohl aufwendigste, wenn auch gebräuchlichste Form der Direktlieferung wäre das Abstel­
len vor der WohnungstUr oder zumindest doch im Hausflur. Allerdings wollten sich 50 % der 
Befragten nicht damit abfinden, daß die Waren im Hausflur abgestellt werden, als möglichen 
Grund hierfür nannten wiederum 50 % der Haushalte Diebstahlsfurcht. Diese in Gebäuden 
mit geringerer Bewohnerzahl doch übliche Lieferform entfällt bis auf zwei Gebäude in allen 
übrigen Objekten. In weiteren zwei Gebäuden waren Abstellmöglichkeiten vorhanden, die 
ein zentrales Abstellen der Ware in zu den Haushalten gehörende Abstellkästen erlaubten. 
In allen übrigen Fällen sind demnach, um den zeitraubenden Vertrieb bis an die Wohnungs­
tUr zu vermeiden, entsprechende Abstellmögl ichkeiten einzurichten oder Koordinatoren 
(Bewohner, Hausmeister) einzusetzen, die die endgültige Übergabe vollziehen. Hierzu kön­
nen auch wegen des ersparten eigenen Verteil aufwandes finanzielle Anreize geboten werden. 
Dies umso mehr, als die von den Haushalten gewünschte Lieferzeit nur eine kurze Spanne 
zur Verfügung stellt. Gegen 8 Uhr wollten nämlich 50 % der Haushalte ihr Produkt entge­
gennehmen, eine Zeit, die in engem Zusammenhang mit den Frühstücksgewohnheiten der 
Familien und dem Verlassen der Wohnung durch deren Mitglieder steht. 

Derzeit ist Vorzugsmilch hinsichtlich Distributionsgrad und Marktanteil im Vergleich zu den 
übrigen Milchsorten nahezu unbedeutend. Es waren daher Möglichkeiten zu suchen, wie 
Vorzugsmilch im Rahmen des Produkt-Mix zu profil ieren ist. 

Unterscheidungen zwischen den drei Sorten Trinkmilch, H-Milch und Vorzugsmilch werden 
von fast allen Haushai ten getroffen, aber nicht sehr scharf. Gaben 80 % der Befragten an, 
daß zwischen den drei Sorten Unterschiede bestünden, so wußte keiner der Probanden die 
Preisunterschiede aller drei Produkte. Ähnl iches zeigte sich in der Frage zum Fettgehalt, 
ein Unterschiedsmerkmal, das von 24 % der Befragten genannt wurde. Dennoch wußten 
30 % von ihnen keinen einzigen Fettgehalt und lediglich 17 % machten Angaben zu allen 
drei Milchsorten. Es zeigen sich somit wenig Ansätze, um bei einer eventuellen Hausliefe­
rung die bisher vertretene Trinkmilch durch Vorzugsmilch zu verdrängen, soweit sie sich aus 
Präferenzen der Konsumenten gegenüber den Produktqualitäten ergeben (zum Verhalten der 
Verbraucher gegenüber Nahrungsmitteln bezüglich ihrer Herkunft oder ihres Beitrages zur 
gesunden Ernährung vgl. CMA, 4 bzw. 6, speziell zur Mi Ich vgl. CMA, 5). 

Bei genügendem Bekanntheitsgrad wird dagegen zwischen Vorzugsmilch und Trinkmilch dif­
ferenziert, ohne daß dies zu einem reinen Verdrängungswettbewerb beider Sorten in der 
Einstellung des Konsumenten führt, sondern eher zu einer Erweiterung seiner Bedarfspalette, 
wie die Antworten der Mensaumfrage zu ergeben scheinen. Ein Drittel der Studenten machte 
trotz der Bekanntschaft mit Vorzugsmilch keinen Unterschied zwischen ihr und der Trinkmilch. 
Wollten 9 % der Befragten lieber Trinkmilch statt Vorzugsmilch angeboten haben, so führte 
das ausschließliche Angebot von Vorzugsmilch bei 5 % von ihnen zu einem Rückgang des 
Milchkonsums in der Mensa. Insgesamt 20 % der Studenten jedoch will seit Einführung der 
Vorzugsmilch in der Mensa im Verlauf des Tages mehr Milch verzehren als zuvor. Sollte 
sich dies Ergebnis bestätigen lassen, so wären Folgerungen für die Milchmarktpol itik und die 
bisher zurückhaltende Einsfellung der Molkereien gegenüber der Vorzugsmilch wünschens­
wert. 
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Unter Einhaltung entsprechender Lieferzeiten bietet das gewUnschte FrUhstUckssortiment der 
Haushalte dem landwirtschaftlichen Betrieb Möglichkeiten, sein Produkt durchzudrUcken. 
In 18 % der Haushalte wurde Milch als im Rahmen einer Hauslieferung gewUnschtes Produkt 
genannt. Bei 10 % der Grundgesamtheit war der Wunsch nach Milch mit demjenigen nach 
Brötchen verbunden. In der gleichzeitigen Lieferung von Brötchen könnte demnach ein zu­
stitzlicher Anreiz fUr den Verbraucher bestehen, eventuelle Vorbehalte gegenUber der Vor­
zugsmilch abzubauen. Gleichzeitig ergibt sich dann die Möglichkeit, durch die Lieferung 
von Brötchen an weitere 34 % der Haushalte die Distributionskosten zu senken. Inwiefern die 
kUrzlich erfolgte Öffnung des Handelsgesetzbuches fUr den Landwirt die GrUndung von eigen­
sttindigen Vertriebsorganisationen erleichtern hilft, soll hier nicht erörtert werden. Der Hin­
weis, daß in Essen und einigen anderen Sttidten bereits Firmen mit der Lieferung von Trink­
milch und Brötchen kommerziell agieren, mag genUgen. 

Die knappen AusfUhrungen zur Marktforschung konnten nur einige Ergebnisse zeigen. Nicht 
deutlich genug wurden die zum Teil gravierenden Abweichungen der Ergebnisse in dem unter 
betriebl ichen Gesichtspunkten abgegrenzten Markt zu denen der CMA und weiterhin zwi­
schen einigen Teilmtirkten des Befragungsgebietes, ja zwischen einzelnen Hochhtiusern. Die 
Reprtisentativittitskriterien der CMA erwiesen sich als zu groß kalibriert, als daß sie fUr den 
Landwirt angemessen sein konnten. Hier gilt es, eine Typologie von Mtirkten zu entwickeln, 
die soweit als möglich mit Tabellen von Grunddaten auszufullen ist, zu denen fUr Risikoana­
lysen und andere Erwartungswerte Schwankungsbreiten der Ausprtigungen anzugeben sind. Die 
Aufgabe des praktischen Landwirts fUr seine eigenen Marktforschungen wird sich dann auf 
die Spezifizierung weniger Werte anhand einer nach seinen Bedurfnissen und Ftihigkeiten zu 
entwickelnden Methodik beschrtinken, denn "das Hauptinteresse der landwirtschaftlichen 
Malrktforschung wird sich zunehmend auf die entscheidungsorientierte landwirtschaftliche 
Marktforschung verlagern" (SCHMIDT, E., 16, S. 126). Über die Erstellung der Markttypen 
und den Entwurf der Methodik hinaus kann die Wissenschaft ttitig sein, wenn sie in die lau­
fende Auswertung der anfallenden Daten engagiert ist. 

5 Das Simulationsmodell 

Eine Möglichkeit, Daten des Marketings landwirtschaftlicher Betriebe aufzubereiten, um 
konkrete Informationen zu Entscheidungstatbesttinden des Landwirts zu erhalten, besteht in 
der Handhabung formalisierter Simulationsmodelle. Simulieren "heißt das Feststellen von 
Konsequenzen, die sich im Zeitablauf fUr den Zustand und die Entwicklung von Systemen 
ergeben können, ... " (KUHLMANN, F., 13, S. 317). BerUcksichtigt man den systemtheo­
retischen Aspekt dieser Definition, dann sind in derartigen Modellen in zwei Systemen rele­
vante Beziehungen und Effekte zu berUcksichtigen, im Markt und dessen Segmenten, Nischen 
usw. und im landwirtschaftl ichen Betrieb. 

5.1 Der Gesamtaufbau des Modells 

Diesem Aufbau entspricht das hier vorzustellende Modell, das aus zwei miteinander ver­
knUpften Teilmodellen besteht. Sein Marktmodell entwirft auf der Grundlage der Theorien 
zur Diffusion von Innovationen Nachfrageentwicklungen als Reaktionen auf Stimuli der 
Marketingaktivittiten und als Prozeß interpersoneller Verhaltensabstimmungen . Mit Markt 
ist das Gesamt der als Zielgruppe ausgewtihlten Verbraucher bezeichnet. In der Übernahme 
zerftillt dieses Gesamt in Gruppen potentieller Kunden oder Verweigerer sowie Übernehmer 
oder RUckftiliiger, die nach einer Anzahl von Versuchen sich einem anderen Produkt zuwen­
deni' Wenn hinsichtlich der Darstellung von Stimulus-Reaktionsbeziehungen den Parametern 
We~te zugewiesen werden, die zu einem Teil auf Annahmen und Unterstellungen beruhen, 
so ist dies ein Nachteil, der allen Marktsimulationsmodellen anhaftet. Der Makel allzu 
fOrrllalistischer Lösungen kann in dem Moment behoben werden, wo genUgend verlößliche 
Beo!:>achtungsreihen zum tatsöchlichen Absatzverlauf vorliegen. 
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Der zweite Teil des Gesamtmodells, das Betriebsmodell, reagiert entsprechend der Zielvor­
gabe mit Marketingaktivitäten auf das Verhalten der Marktteilnehmer, insofern unterliegen 
seine Ergebnisse dem Einfluß des Marktmodells. Um dennoch ausreichend gesicherte Daten 
für die betrieblichen Kalkulationen zu erhalten, können an denjenigen Teilen, die Kosten 
verursachende Tätigkeiten zur Beeinflussung und Bedienung der Nachfrage enthalten, die 
Teilmodelle getrennt und an Stelle einer dynamischen Simulation im stabilen Rückkoppe-
I ungssystem komparativ-statische Zustände bewi rkt werden. 

5.2 Darstellung einer Marketingalternative: Direktverkauf an den Haushalt 

Im folgenden ist näher auf eine der Vermarktungsal ternativen einzugehen. Wegen der erwähn­
ten problematischen Bedienung des untersuchten Arbeitsplatzes und der Präferenzen der Men­
saleitung, die bei einem Abgabepreis von DM -,65 für den halben Liter Vorzugsmilch einen 
kaum lohnenden Preiskampf mit dem derzeitigen Anbieter erfordern würde, wird der Direkt­
verkauf an die Haushalte gewählt. Tabelle 1 zeigt die Belastungen des Absatzbereiches je 
Liter verkaufte Milch für einen Tagesumsatz von 200 Litern, einer Menge, bei der unter den 
für das Versuchsgut Ma r i e nb 0 rn erkannten Bedingungen die Gewinnschwelle zu suchen 
ist. 

Tabelle 1: Literkosten des Absatzbereichs bei einem Tagesumsatz von 200 Litern 

Kostenart 

Ei nstandspre is 
Distribution 
Verpackung 
Mehraufwand zur Produktion von 
Vorzugsmilch 
Verl ust 
Werbung 

Kosten in DM 

-,60 
-,41 
-, 11 

-,06 
-,03 
-,01 

DM 1,22 

Die Länge der Tour beträgt 57 km, die Fahrtkosten je km berechnen sich mit DM 0,56, der 
Fahrer ist auch mit der Verteilung der Milch beschäftigt, bei einem täglichen Arbeitsauf­
wand von 5 Stunden zu einem Stundenlohn von DM 10,--, geliefert wird an 6 Tagen in der 
Woche. Der Einstandspreis entspricht dem Molkereiabgabepreis, enthält also die opportunity 
costs, Verluste wurden mit 5 % auf die fertig verpackte Ware kalkuliert, eine für die Ein­
führungsphase bewußt hoch gegriffene Quote. Bei einem Verkaufspreis von DM 1,30, der 
sich nach den Ergebnissen der Marktforschungen wird durchsetzen lassen, ergibt die Kalkula­
tion einen Jahresüberschuß von DM 4.608, --. Dieser muß aber noch die Abschreibungen 
aus Maschineninvestitionen tragen. Bei linearen Abschreibungsraten über 5 Jahre verbleibt 
ein Überschuß von DM 608, --. 

Der hohe Anteil der Distributionskosten erinnert unwi Ilkürl ich an THÜNENs Überlegungen. 
Im konkreten Fall kann er durch eine Verlagerung des Produktionssystems naturl ich nicht re­
duziert werden. Eine Verminderung der Distributionskosten ergibt sich jedoch, wenn das 
Fahrzeug nicht ausschließlich für den Milchtransport verwendet und mit Fixkosten nur ent­
sprechend der anteiligen Nutzung am Arbeitstag zu 5/8 belastet wird. In diesem Fall betra­
gen die Distributionskosten je Liter ledigl ich DM -,38, der Überschuß des Absatzsystems be­
läuft sich auf DM 2.336, --. 
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Mit zunehmender Nachfragedichte ergeben sich weitere Möglichkeiten einer Kostenreduk­
tion in diesem Bereich. Im vorliegenden Modell bestimmt sich der Anteil der Käufer an den 
Haushalten aus den Marktforschungsergebnissen. Dieser ist Uber gewisse Schwellenwerte 
hinaus nur sehr bedingt steuerbar, da den Reaktionen des Verbrauchers auf den Einsatz ein­
zelner Marketinginstrumente relativ enge Grenzen gesetzt sind. So wird der Verkaufspreis 
fUr eine flexible Marketingpolitik ungeeignet erachtet, die Werbereaktion als weitgehend 
unelastisch • 

Der Fahrtkostenanteil kann daher nur dann gesenkt werden, wenn ohne eine wesentliche Ver­
längerung der Tourstrecke zusätzl iche Häuser erreichbar sind. Aufgrund der Diffusion im Um­
feld der zunächst punktuell belieferten Hochhäuser ist mit dem Auftreten zusätzlicher Nach­
frage zu rechnen, fUr die Höhe der Bedienungskosten ist Uber den Fahrtaufwand hinaus auch 
der Ubrige Distributionsaufwand zu berUcksichtigen. 

Neben den Fahrzeugkosten ist der Arbeitsaufwand des Vertei lens ein wesentl icher Kostenfak­
tor. Wo es möglich ist, die Ware an einem zentralen Ort zu deponieren, entfallen die Lauf­
zeiten von TUr zu TUr. Bei einem Kundenbesatz in einem mit Fahrstuhl ausgerüsteten Hoch­
haus von 10 Haushalten sollen allein für das Verbringen der Ware an die WohnungstUr 6 Mi­
nuten gerechnet werden. Dies belastet den Liter Milch mit DM -,10. Können dagegen fUr 
alle Abnehmer Bewahrkästen aufgestellt werden, so entfällt der Weg im Haus. Bei wiederum 
5-jähriger Nutzungsdauer und einem Preis von DM 20,-- sind als Aufwand 1,4 Pfennige je 
Liter verkaufter Vorzugsmilch an Abschreibungen zu verbuchen. Der Überschuß beläuft sich 
nun auf DM 6.944, --. 

Schi ießI ich sei noch vermerkt, daß sich die Distributionskosten wesentl ich senken lassen, 
wenn sie auf andere Lieferleistungen abgewälzt werden können. Diese Mögl ichkei t ergibt 
sich bei denjenigen Haushalten, die neben Milch weitere Produkte wunschen, hier wären 
insbesondere Brötchen zu nennen. Für das Versuchsgut Mari enborn entfällt allerdings 
diese Alternative aus unternehmensrechtlichen Erwägungen, da es weder als Vertreter einer 
anderen Firma handeln, noch eine - eigene oder gemeinschaftliche - Vetriebsgesellschaft 
gründen kann. 

Die in dieser Abhandlung an einem konkreten Betrieb entwickelte Marketingstrategie ist zu­
nächst nur auf diesen zugeschnitten. Der Betrieb M ar i e n bor n ist jedoch typisch fUr eine 
Klasse landwirtschaftlicher Unternehmen, die die als "punktuelles selektives Marketing auf 
Basis sozialer Verhaltenssysteme" bezeichnete Methode (vgl. WARMBIER, W., 21, S. 278 f) 
anwenden können. Ob und wie diese Methodik in die Praxis des Landwirts eingeht, hängt 
von dessen Entscheidungsverhalten ab. Einige Untersuchungen scheinen zu ergeben, daß 
Landwirte eher geneigt sind, konkrete Lösungsvorschriften anzunehmen, als von ihrem Real­
bezug losgelöste theoretische Lösungsmethoden. Den AnsprUchen der Landwirte auf eine Kon­
kretisierung von der Wissenschaft zu erarbeitender Lösungsvorschläge steht allerdings der Auf­
wand entgegen, der sich aus der Unzahl der spezifischen Entscheidungssituationen ergibt. 
Der praktikable Weg, praxisnahe und -gerechte Alternativen zur Gestaltung des landwirt­
schaftlichen Marketings zu entwickeln, muß daher den formal-methodischen mit dem aktivi­
tätsbezogenen Weg verbinden. In diesem Sinne wurden das methodische Vorgehen der Stra­
tegieentwicklung und einige beispielhafte Marketingaktivitäten gezeigt, die in ein Manual 
landwirtschaftlichen Marketings aufzunehmen wären. Allerdings ist bei einem breiten Klien­
tel von Landwirten zunächst auch deren allgemeines Entscheidungsfeld dahingehend zu beein­
fI U$sen, daß sie das Marketingdenken übernehmen. An diesem planned social change könnten 
sich Forschung und Lehre im Rahmen der landwirtschaftlichen Betriebslehre maßgeblich be­
teiligen. 
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