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- IX -

KURZZUSAMMENFASSUNG

Im ersten Teil werden die wichtigsten Begriffe, welche sich aus der Uberschrift er-
geben, definiert und die Notwendigkeit bzw. die Zielsetzung dieser Arbeit begrin-

det bzw. erldutert.

In der Situationsanalyse wird der Ist-Zustand des Betriebes mit all seinen Markiein-
flussen und Rahmenbedingungen beschrieben. Fir den nicht fachkundigen, be-
triebswirtschaftlichen Leser wurde ein Exkurs Uber den 6kologischen Landbau ein-

gefUgt, um auf dessen Besonderheiten hinzuweisen.

Im dritten Teil findet dann eine Uberleitung von den Markt- und Unternehmenssira-
tegien zu den Marketingstrategien statt. Die einzelnen Bestandteile einer Marke-
tingstrategie werden jeweils zuerst theoretisch abgehandelt und dann in Bezug

zum Praxis-Objekt "LehnmUhle" gesetzt.

Im Kapitel Kooperation in der Landwirtschaft wird dargestellt, in welcher Weise
sich eine Kooperation auf die Strategie eines landwirtschaftlichen Unternehmens
auswirken kann. Auch hier wird zuerst theoretisch beschrieben, was eine Koopera-
tion ist, welche Ziele mit inr verfolgt werden kdnnen und welche Vor- und Nach-
teile sie mit sich bringt. AnschlieBend folgt wieder der Bezug zur Lehnmihle, in-

wieweit es fUr sie sinnvoll sein kann, auf Kooperationen einzugehen.

Das abschlieBende Kapitel geht hauptséchlich auf den Begriff und die Bedeutung
der Marketing-Kontrolle ein sowie die notwendigen Voraussetzungen, damit die
Lehnmhle eine erfolgreiche Marketingstrategie aufbauen kann. Es wird noch-
mals eine ResUmee gezogen, welche Akfivitaten fir die LehnmUhle in ihrer jetzi-
gen Situation am sinnvollsten erscheinen.



1 Zielsetzung der Arbeit

Landwirtschaftliche Produkte sind homogene, beliebig austauschbare Giter, fir
die sich Marketing eigentlich nicht lohnt, zumal der Staat mit Preis- und Absatz-
garantien sehr stark in das Marktgeschehen eingreift. Die Mbglichkeiten des Mar-
" ketings stoBen bei den vorherrschenden Markibedingungen an ihre Grenzen. Das
Problem im Agrarsektor liegt darin, daB die Produktivitat (sowohl Arbeits- als auch
Fldchenproduktivitét) standig gesteigert wird und gleichzeitig die Nachfrage
mengenmaBig stagniert. Markistdrungen sind daher vorprogrammiert. Die Agrar-
produzenten missen die Folgen der Technisierung tragen. Hinzu kommt das
“Engel’sche Gesetz’, welches besagt, daB die Ausgabenquote fir Nahrungsmittel
bei wachsendem Wohlstand immer kieiner zu werden pflegt.! Die Einkommens-
elastizitét der Nachfrage wird bei Grundnahrungsmitteln, wie Milch, Brot und Kar-
toffeln negativ, d.h. bei steigendem Realeinkommen kauft der Verbraucher im-

mer weniger.?

Es liegt aber auch an den Markistrukturen, daB Marketing fUr die meisten Landwir-
te ein Fremdwort ist. Im Agrarsektor haben wir, wie der Volkswirtschaftler sagen
wirde, eine atomistische Angebotskonkurrenz. Es gibt tausende und abertausen-
de von Bauern, die dasselbe homogene Gut verkaufen. Der einzelne hat keinen
EinfluB mehr auf den Marktpreis, weil sein Beitrag zum Gesamtangebot sehr klein
ist. Er muB den Preis als gegeben hinnehmen und sich damit abfinden. Dadurch
entsteht erst gar nicht der Eindruck, mit anderen im Wettbewerb zu stehen. Es gibt
somit kein KonkurrenzgefUhl, und daB man um Marktanteile kimpfen mus, ist
mehr oder minder unbekannt. Ein weiteres Problem ist, daB die einzelnen Landwir-
te meist marktmdachtigen GroBverteilern gegeniberstehen, die ihre Verhand-
lungsstarke oftmals ausnutzen. Der einzelne Urproduzent hat somit kaum EinfluB
auf das Geschehen am Markt.?

' Anm. d. Verf.: siehe Anhang |
2 vgl. KOng, Emil: Grenzen des Marketing im Agrarsektor, in: Realisierung des Marketing, S.115ff
3 vgl. ebenda, S. 120



Dies alles macht deutlich, daB Marketing fir einen landwirtschaftlichen Beftrieb,
wie der der Familie Falk, fir den diese Arbeit konzipiert ist, sehr wohl dringend
notwendig ist. Die Mdglichkeiten des Marketings dUrfen aber nicht Uberschatzt

werden.

Die Komplexitét des Themas macht es erforderlich, daB zu Beginn dieser Konzep-

tion ein paar grundlegende Definitionen genannt und erl@utert werden.

1.1 Definition Marketing

Der Begriff Marketing kommt aus dem Englischen und setzt sich zusammen aus
dem Wort Markt und der Endung -ing. Diese Endung deutet im Englischen auf
einen momentan und daverhaften Ablauf hin. So kann man sagen, Marketing
heiBt, sich davernd um die Vermarktung seiner Produkte zu kimmern. Marketing
ist die Summe aller Instrumente, welche in Kapitel 3.2 bis 3.5 erldutert werden.
Man unterscheidet zwischen strategischem Marketing und operativem Marketing.
Zum strategischen Marketing gehoren die Unternehmensziele, die Marktsegmen-
tierung und die Marketingstrategien. Unter operativem Marketing versteht man
die Produkt-, Distributions- und Kommunikationspolitik.

Laut dem Gabler Wirtschaftslexikon umfaBt Marketing "alle MaBnahmen einer ziel-
und wettbewerbsorientierten Ausrichtung der markirelevanten Aktivitaten der Un-
ternehmung an ausgewdahiten Problemfeldern gegenwdartiger und zukUnftiger
Kundenpotentiale und Einsatz planender, steuvernder, koordinierender und kon-
trollierender sowie marketingpolitischer Instrumente."

Marketing ist gleichzusetzen mit dem deutschen Begriff Absatzpolitik. Darunter
versteht man "alle diejenigen MaBnahmen von Unternehmen, die darauf gerich-
tet sind, moglichst ginstige Voraussetzungen fir den Verkauf der Erzeugnisse oder
Waren zu schaffen."s

4 Gabler Wirtschaftslexikon, Bd. 4, S. 275
5 Gabler Wirtschaftslexikon, Bd. 1, S. 39



Um die MaBnahmen so zu planen, daB sie den gewinschten Erfolg bringen, muB

ein Marketing-Konzept erstellt werden.

1.2 Definition Konzept

Gerade in stagnierenden und rickldufigen Mdrkten ist eine schlissige Marketing-
konzeption von Bedeutung. Sie soll ein grundlegender Leitplan fir das ganze Un-

ternehmen darstellen.

Eine Marketingkonzeption setzt sich aus drei grundlegenden Bausteinen zusam-

men:

e dem Unternehmensziel
e den Mdrkeﬁngstrotegien
e und dem Marketingmix.é

Am Ende soll ein in sich geschlossener, widerspruchsfreier Aktionsrahmen stehen,
welcher von den Anforderungen des Marktes ausgeht und auf der Basis einer tra-
genden Idee aufbaut. Eine solche Konzeption wird in mehreren Stufen entwickelt.

Hierbei gibt es aber verschiedene Reihenfolgenalternativen. Im Idealfall findet
der Einstieg Uber die Ziele statt. Von den Zielen werden dann die Strategien ab-
geleitet und daraus der Marketingmix entwickelt. In der Realitat sieht es aber oft
anders aus. So kann in der Realitét auch ein Einstieg Uber die Strategien erfolgen
oder Uber den Marketingmix.”

Diese Abhandlung soll der Familie Falk helfen, die bereits bestehenden Marke-
tingmaBnahmen fUr ihren Hof LehnmUhle zu Uberprifen, gegebenenfalls zu erwei-
tern und sie hinsichtlich ihrer Konsistenz zu den Strategien und Zielen zu optimie-
ren.

6 vgl. Becker, Jochen: Marketingkonzeption, S.2
7vgl. ebenda, S. 5



