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MESSUNG DES VERMARKTUNGSERFOLGES BEI MARKTFRUCHTBAUBETRIEBEN:
WIE GROR SIND DIE UNTERSCHIEDE?

Zusammenfassung

Starke saisonale Schwankungen der Erzeugerpreise von Weizen und Raps deuten auf ein
vermeintlich hohes Potenzial einer Optimierung des Verkaufszeitpunktes hin. In diesem Beitrag
betrachten wir die Verkaufserlose bei Winterweizen von 204 Betrieben aus Norddeutschland
Uber einen Zeitraum von 12 Jahren, um Unterschiede bei der Vermarktung zu analysieren. Der
Vergleich mit zwei in der Praxis angewendeten Benchmarks zeigt, dass es systematisch
uberdurchschnittlich erfolgreiche Betriebe gibt. Allerdings schaffen es auch diese Betriebe
nicht, einen hoheren Erlos als bei einer simplen kontinuierlichen Verkaufsstrategie zu
generieren.
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1 Einleitung

Seit der Umsetzung der MacSharry Reform 1992 und insbesondere seit der Preiskrise auf den
internationalen Rohstoffmarkten 2007 hat die Vermarktung von Getreide und Raps erheblich
an Bedeutung fur den landwirtschaftlichen Betriebserfolg gewonnen. In einigen
wissenschaftlichen Arbeiten zu diesem Thema wird gezeigt, dass unter Verwendung Offentlich
zuganglicher Informationen mit Hilfe von dynamischen stochastischen Optimierungsmodellen
nur in geringem Male eine systematische Steigerung der Gewinne durch die Anpassung der
temporaren Vermarktungsstrategie ermdglicht wird (vgl. HANF und Loy 2005; Loy und
PINIADZ 2009; Loy et al. 2015). Die Ursachen dafur sind im Wesentlichen in der Nicht-
Stationaritit der Preise bzw. in ihrem ,,random walk* &hnlichen Verhalten begriindet. Demnach
kdnnen Betriebe die durchaus bedeutenden temporaren Preisunterschiede nicht systematisch
nutzen und der betriebliche Vermarktungserfolg wird in erster Linie vom Zufall und nicht von
den Management- oder Vermarktungsfahigkeiten der Entscheider bestimmt.

Diese Einschatzung wird in der Praxis nur bedingt geteilt und entsprechend soll in dieser Arbeit
der Frage nachgegangen werden, ob es systematische Unterschiede im Vermarktungserfolg
vergleichbarer landwirtschaftlicher Betriebe gibt, die darauf schlieBen lassen, dass die
erfolgreichen Betriebsleiter entweder ,,private* Marktinformationen besitzen und nutzen oder
uberlegene Heuristiken oder Modelle zur Bestimmung der Vermarktungsstrategie verwenden.
In dem Beitrag werden dazu umfangreiche Buchfuhrungsdaten eines Beratungsrings im
norddeutschen Raum fir einen Zeitraum von 2003 bis 2014 ausgewertet.

2 Benchmarking

In der betriebswirtschaftlichen Beratung werden verschiedene Malzahlen zur Beurteilung des
Vermarktungserfolges von landwirtschaftlichen Betrieben eingesetzt. Es werden zum Beispiel
die Verkaufserlose einzelner Friichte den durchschnittlichen Erldsen anderer Betriebe aus den
jeweiligen Wirtschaftsjahren gegenubergestellt. Dabei werden neben den Vergleichen fir
einzelne Jahre auch Vergleiche von drei- oder fuinfjahrigen Durchschnitten vorgenommen.
Weiterhin werden die durchschnittlichen Verkaufserlose eines Betriebs dem Mittel der Preise
in der laufenden Saison gegenibergestellt. Die Benchmarks bilden somit die durchschnittlichen
Vermarktungsmaoglichkeiten in der Saison oder die Vermarktungsergebnisse der anderen
Betriebe im Beratungsring.

Die Wahl einer Benchmark und deren Interpretation erscheinen angesichts einer mangelnden
theoretischen Fundierung einer optimalen Vermarktungsstrategie willkurlich. Die Betrachtung



mehrjahriger Durchschnitte beriicksichtigt dabei ansatzweise den moglichen Einfluss von
zufalligen Ereignissen.! Diesem moglichen Einfluss des Zufalls auf die Ergebnisse des
Benchmarking soll im Folgenden nachgegangen werden.? Wir verwenden dazu die oben
beschriebenen Benchmarks. Um den mdglichen Einfluss des Zufalls zu berticksichtigen, testen
wir die individuellen Vermarktungsergebnisse gegeniiber den Benchmarks. AuRerdem testen
wir Vermarktungsergebnisse zufallig agierender Agenten auf Basis realer und simulierter
Preisnotierungen.

Bei den realen Preisnotierungen werden zufallig fir jedes Geschaftsjahr und jeden Betrieb
Verkaufszeitpunkte bestimmt. AnschlieBend werden die Erlose denselben Tests unterzogen wie
die real erzielten Erldse der in der Studie betrachteten landwirtschaftlichen Betriebe.

In Tabelle 2 sind die Ergebnisse der Tests gegentiber den beiden Benchmarks dargestellt.

Tabelle 2: T-Tests auf Paardifferenzen

Besser als der | Schlechter als der | Besser als der Schlechter als der
Durchschnitt | Durchschnitt der |durchschnittliche | durchschnittliche
der Betriebe Betriebe Preis Preis
Weizen 12,3 % 15,2 % 1,0 % 21,1 %
Weizen * -- -- 15% 16,2 %
Weizen ** -- -- 15% 24,0 %
Raps 4,9 % 17,2 % 2,9 % 0%
Raps ** -- -- 5,9 % 25%

Legende: * Bei der Vermarkung werden die in den jeweiligen Jahren im Mittel erzeugte Qualitat in Bezug auf
Brot- und Futterweizen berlcksichtigt. Dazu werden die vom MRI (2016) ermittelten prozentualen Fallzahlen
verwendet, mit Hilfe derer ein gewichteter Preis aus den Notierungen fur Brot- und Futterweizen errechnet wird.
** Der durchschnittliche Preis ist ein gewichteter Mittelwert aus vorheriger Periode (Gewichtung 1/3) und
nachfolgender Periode (Gewichtung 2/3).

Quelle: Eigene Berechnungen, Daten von der LANDWIRTSCHAFTSKAMMER SH, 2016 und Beratungsdaten, 2016.
MRI, verschiedene Jgg.

Es zeigt sich, dass bei Weizen 12 % der Betriebe ,,besser als das Mittel und 15 % schlechter
als das Mittel vermarkten. Keiner der Betriebe kann signifikant besser vermarkten als es im
Durchschnitt der Saison mdglich gewesen ware. Bei Raps gibt es keinen eindeutigen Hinweis
auf Uberdurchschnittlich vermarktende Betriebe. Wahrend bei Weizen die Zahl der
unterdurchschnittlich vermarktenden Betriebe bei Verwendung der zweiten Benchmark
erwartungsgeman ansteigt, sinkt dieser Anteil bei Raps auf null.

6 Ergebnisse

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass der Vermarktungserfolg sehr wahrscheinlich in
erheblichem Malte vom Zufall bestimmt wird. Diesem Umstand sollte bei der Anwendung
betrieblicher Benchmarkings Rechnung getragen werden. Es gibt signifikante Unterschiede
zwischen den Betrieben und es lassen sich Betriebe identifizieren, die zumindest besser als der
Durchschnitt aller Betriebe vermarkten. Die Wahrscheinlichkeit zu diesen Betrieben zu gehoren
nimmt signifikant zu, wenn ein Betrieb Trocknung und Lagerung verwendet, gréRRer ist und der
Betriebsleiter eine bessere Ausbildung erhalten hat. Eine Erklarung konnte sein, dass diese

L Hierbei wird davon ausgegangen, dass kein Betrieb regelmaRig auRergewdhnliche Verkaufsergebnisse erzielen
kann und einzelne hohe Verkaufspreise zufallsbedingt sind, sich aber bei langjahrigen Durchschnitten mit
zufallig auftretenden niedrigen Preisen anderer Perioden ausgleichen sollten.

2 Ein weiteres Problem beim Benchmarking ist die Vergleichbarkeit von Betrieben mit unterschiedlichen
Merkmalen. So haben z.B. kleine Betriecbe andere Voraussetzungen und Maoglichkeiten der
Kostenminimierung (oder Vermarktung) als grof3e. Deshalb werden u.a. 6konometrische Verfahren eingesetzt,
die simultan diese Einflussfaktoren als auch den zufélligen Einfluss modellieren, z.B. stochastische
Frontiermodelle. Wir gehen hier zunéchst von einer VVergleichbarkeit der Betriebe aus.



Betriebe nicht in dem Malle abhéngig von hohen Preisschwankungen betroffen sind oder
zumindest besser darauf reagieren konnen. Allerdings schaffen es auch diese Betriebe nicht bei
Berlcksichtigung des Faktors Zufall Erlose zu erzielen, die Gber dem Durchschnitt der Preise
in der Saison liegen. Einen solchen Preis oder Erlos erreicht man jedoch bereits bei rein
zufalliger Wahl des Verkaufszeitpunktes. Diese Analyse weist noch verschiedene
Unzulénglichkeiten auf, wie zum Beispiel die fehlende Berucksichtigung der Vermarktung
mittels Forwardvertragen. Dies konnte in der Zukunft néher erforscht werden, indem Preise
vorangegangener Jahre zumindest teilweise in die Bewertung des Vermarktungserfolges
einflieBen um diesem Umstand Rechnung zu tragen. Dartiber hinaus bieten sich weitere
Untersuchungsmaglichkeiten, zum Beispiel eine Befragung der landwirtschaftlichen Betriebe
uber ihre Vermarktungsstrategie, an. Bei dieser Analyse steht allerdings entsprechend die These
im Raum, dass keine systematischen Gewinne durch eine betriebliche Vermarktungsstrategie
erzielt werden.
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