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1 Die Agrarékonomie am Scheideweg

Die Agrarokonomie verfligt in Deutschland iiber eine lange Tradition. Spites-
tens mit der Griindung agrarokonomischer Institute hat sie sich als eigensténdi-
ge angewandte Wirtschaftswissenschaft auBerhalb der allgemeinen Okonomie
etabliert.

In der jlingsten Zeit ist diese Position fragil geworden. Erste Indizien eines
schleichenden Aushohlungsprozesses waren die Eingliederung der Gartenbau-
okonomie in die Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit der Universitit Hanno-
ver und — programmatisch wichtiger — die Konzentration auf Life Science an
der TU Miinchen, die ebenfalls mit einer Einbindung der Agrarokonomie in die
Wirtschafts- und Sozialwissenschaftliche Fakultit einherging. Konnte man die-
se Entwicklungen zuniichst als Einzelphinomene interpretieren, so zeigen die
drastischen Kiirzungen bzw. SchlieBungsversuche am Ende des Jahres 2003 das
Ausmal} der Bedrohung. Mit Berlin, Géttingen und Halle sind drei traditionelle
Standorte der Agrarforschung erheblich in Mitleidenschaft gezogen worden.

Die tiberproportionalen Kiirzungen in den Agrarwissenschaften mag man zu-
néchst auf die geringe Auslastung in der Lehre zuriickfiihren, die den Finanz-
ministern und Universititsprisidenten Argumente bietet. Vielleicht gibt es aber
auch ein tiefergehendes Problem hinter dem niichternen Charme der Curricular-
normwerte. Die wissenschaftstheoretische Begriindung einer eigenstindigen
Agrarforschung fillt schwerer. Eine sektorale Okonomie gibt es auch in anderen
Branchen wie der Automobilwirtschaft oder im Tourismus — Felder mit dhnlich
hoher volkswirtschaftlicher Relevanz. Diese Ficher sind jedoch regelmiBig in
die wirtschaftswissenschaftlichen Fakultiten integriert. Gibt es eine Begriin-
dung fir die Eigenstindigkeit der Agrarokonomie jenseits alter Traditionen?
Dieser Frage wendet sich der folgende Beitrag an einem maglicherweise beson-
ders kritischen Beispiel zu. Wihrend etwa Agrarmarktlehre und Okonometrie
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iiber besondere Forschungstraditionen verfiigen, die mit der spezifischen Regu-
lierungsdichte und der guten Sekundirdatenverfiigbarkeit verkniipft sind und zu
herausragenden Forschungsarbeiten gefiihrt haben, gilt das Agrarmarketing
nicht unbedingt als Kerngebiet der Agrarékonomie.

2 Marketing — ungeliebtes Kind der Volkswirtschaftslehre?

Die Marketinglehre insgesamt und das Agrarmarketing im Besonderen sind in
Deutschland vergleichsweise junge Wissenschaftsdisziplinen. Der erste Marke-
tinglehrstuhl, der sich mit dieser Bezeichnung schmiicken konnte. wurde 1968
in Miinster mit Heribert Meffert besetzt. Selbstverstindlich gab es bereits vor-
her eine absatzwirtschaftliche Forschung und entsprechende Professuren, deren
Denominationen allerdings klassisch funktional (z. B. Absatzwirtschaft) oder
eher konsumbezogen-volkswirtschaftlich (z. B. Verbrauchslehre) ausgerichtet
waren. Mit dem Titel Marketing" vollzog die Forschung dagegen die in der
angelsichsischen Literatur bereits geraume Zeit vorher angelegte management-
orientierte (entscheidungsorientierte) Wendung (Heinen 1972).

Die erste Professur fiir Agrarmarketing wurde in Deutschland 1989 in Kiel mit
Reimar v. Alvensleben besetzt. Die vorherigen Stationen seiner wissenschaftli-
chen Laufbahn verweisen auf die unterschiedliche methodische Orientierung
des Agrarmarketings im Gegensatz zur Marketinglehre im Bereich der allge-
meinen Betriebswirtschaftslehre. Im Gegensatz zu Meffert, der sich im Bereich
der Entscheidungstheorie habilitierte und zuvor als wiss. Assistent am Institut
fur Industrieforschung und betriebliches Rechnungswesen arbeitete, ist v. Al
vensleben volkswirtschaftlich gepriigt. Sein erster Lehrstuhl in Géttingen triigt
die Bezeichnung , Verarbeitung und Absatz*. In Bonn bernahm er spiter das
Arbeitsgebiet Betriebslehre der Erndhrungswirtschaft, in Hannover den Leh-
stuhl fir Marktlehre. Die Marketinglehre ist allgemein ein Kind der Betriebs-
wirtschafislehre, das Agrarmarketing hat seine Wurzeln dagegen mindestens
ebenso sehr in der Volkswirtschaftslehre (Besch 2002). Auch heute noch dom;-
niert die Einordnung des Marketings in die Marktlehre.

Trotz der abweichenden methodologischen Wurzeln, die im Weiteren noch

einmal aufgegriffen werden, teilen allgemeine Marketinglehre und Agrarmarke-

ting die prekire Position im Wissenschaftsbetrieb. Verkiirzt lassen sich die

Vorwiirfe an die Marketingforschung auf folgende Punkte reduzieren:

* Marketing gilt bisweilen als ,schnde Profitlehre®, die den unlauteren Ver-
suchen der Priiferenzmanipulation von Seiten der Werbewirtschaft universi-
tire Schiltzenhilfe leistet. Entsprechend formulieren Raffée/Specht (1974)




priignant, die Marketinglehre sei partikularistisch, wenn sie sich einseitig
flir die Interessen einer bestimmten gesellschaftlichen Gruppe engagiere. Im
Gegensatz dazu stehe die gemeinwohlorientierte Volkswirtschaftslehre mit
ihrem Blick auf Wohlfahrtsgewinne.

Marketing haftet das Image einer a-theoretischen . Verpackungswirtschaft™
an. Gemeint ist die relativ ausgepriigte Praxisorientierung, die sich schon
- einmal in Dissertationen zu Themen wie , Gestaltung von Gebrauchsanwei-
- sungen* oder ,Call-Center-Marketing” niederschligt. Die Marketingwis-
senschaft versteht sich als angewandte Wissenschaft, die der Unterneh-
mensfithrung bei der Losung threr Probleme Hilfestellung geben will. Es
gelte, die praktische Verwertbarkeit der Aussagen zu sichern (Gestaltungs-
aufgabe), wobei in Ermangelung eines (ibergeordneten Forschungsziels die
Zielsetzungen der Unternchmen in die Optimierungsiiberlegungen (ber-
nommen werden (praktisch-normative Ausnchtung). Die Themenwahl folge
damit weder dem Kriterium der Gemeinwohlonentierung noch gewiihrleiste
dieses Vorgehen cinen wissenschaftsadiiquaten Abstraktionsgrad.
Marketing, so cin weiterer Vorwurf, sei eine Kunstlehre und keine Wissen-
schaft und damit wie die Betriebswirtschaftslchre insgesamt nur an Fach-
hochschulen tolerierbar (Mittelstrall 1994, S 17 ). Den Status einer Kunst-
lehre hat -~ wenn auch positiv angewendet — bereits der Altvater der
deutschsprachigen Betriebswirtschafislechre Schmalenbach fiir sich rekla-
miert (Schmalenbach 1911). Aus seinem Verstindnis heraus sollte die Be-
triebswirtschaftslehre vor allem der Generierung pragmatischer Problemld-
sungen dienen, eine zu starke theoretische Onentierung sei flir den prakti-
schen Erfolg des Faches cher hinderlich (Wit 1995)

SchlieBlich dilettiecren Marketingforscher als Laien in fremden Gefilden,
wenn sie sich verhaltenswissenschaftlicher Methoden bedienen, so etwa
Schneider (1983, 1984). Okonomen sollten sich auf ihre Kemkompetenzen
beschriinken. Wenn sie sich in den Nachbardisziplinen Psychologie und So-
ziologie bewegen, werden sie nicht nur die Identitht der Disziplin geflihr-
den, sondern zwangsliufig angesichts der zu groien Breite nur oberflichli-
che Forschungen betreiben. Die verhaltenswissenschaftliche Orientierung
ist aber eine zentrale Basis des Fachs Als Vorlaufer der Marketing-Lehre
hatte sich zu Beginn des 20 Jahrhunderts die Werbelehre etabliert, die auf
Erkenntnissen der Psychologie autbaute. Bis 1920 zihlte man in den USA
insgesamt 24 Monographien zur Werbelehre, die sich inhaltlich Oberwie-
gend an dic Erkenntnisse der Psychologie anlehnten (Bartels 1988). Ein
noch Hlteres Beispicl ist Veblens Theory of the Leisure Class aus dem Jahr
1899, die von der Marketinglehre viclfach adaptiert wurde. In der Folge
wurden die absatzwirtschaftlichen Instrumente immer auch als Sozialtech-
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nologien mit der Aufgabe der aktiven Kiuferbeeinflussung ausdifferenziert.
Diese Breite der Forschungsmethoden macht das Marketing attraktiv fiir die
Unternehmenspraxis, sie ist disziplinir gepriigten Okonomen aber noch
immer suspekt.

Insgesamt wird deutlich, dass die Marketingforschung in mehrfacher Hinsicht
umstritten ist. Trotz ihres groBen Erfolges — immerhin gibt es mehr als 100
Marketinglehrstithle in Deutschland (Gaugler/Schneider 1997) ~ ist ihre Repu-
tation in der Okonomie nicht zufriedenstellend. Sie ist nicht nur in Abgrenzung
zur Volkswirtschaftslehre, sondern auch als betriebswirtschaftliche Disziplin
umstritten.

Die skizzierten Vorwilrfe betreffen zunichst die allgemeine Marketinglehre und
das Agrarmarketing gleichermaBen. Die folgenden Ausfithrungen stellen vor
diesem Hintergrund den Versuch dar, die theoretisch und methodisch fragile
Position der Marketingwissenschaft ein wenig aufzuhellen, Moglicherweise
kann das Agrarmarketing dabei in mehrfacher Hinsicht zur Aufklirung einiger
Missverstidndnisse und zur besseren methodisch-theoretischen I-'.inurdnung des
Faches beitragen, da es wesentlich stirker als die allgemeine Marketinglehre
volkswirtschaftliche Wurzeln hat.

3 (Agrar-)Marketing und Behavioral Economics

Die zuvor bereits skizzierte tiefe Verwurzelung des Agrarmarketing in den
volkswirtschaftlich orientierten agrar6konomischen Instituten begriindet dessen
besondere methodologische Position, die im Auf und Ab der dkonomischen
wForschungsmoden* wechselnde Anerkennung genossen hat. Gerade in jiingster
Zeit deutet vieles darauf hin, dass das Agrarmarketing an der Grenzstelle von
mikrodkonomischer und verhaltenswissenschaftlicher Forschung eine wichtige
Briickenposition einnehmen kann. Die entsprechenden Forscher, in aller Regel
mikroSkonomisch ausgebildet, mussten sich in einer M:irkcling-(‘ommllnhil\'
behaupten, die seit den 70er Jahren des letzten Jahrhunderts eindeutig verhal-
tenswissenschaftlich geprigt war. B

Diese zunehmende Relevanz der Schnittstellen von Mikrodkonomie und Ver-
haltenswissenschaften wird dann besonders offensichtlich, wenn man versucht,
b.eide Forschungsmethoden zu unterscheiden. Diese Abgrenzung zwischen der
Okonomie und ihren Nachbardisziplinen fillt schwerer, als der ubliche

For-
schungsalltag vermuten lisst.
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Der Unterschied zwischen Psychologie und Okonomie liegt z. B. nicht wie all-
mchllch naheliegend im Gegenstandsbereich. Beide Disziplinen beschif-

sich mit Themen des Konsumentenverhaltens, der Mitarbeiterfilhrung, des
Mcments usf. und haben insofern weite Schnittmengen. Selbstverstindlich
gibt es psychologische Themen, die den Okonomen weniger interessieren (z. B.
Krankheiten) und umgekehrt (z. B. Rechtsformen). Allerdings bewegen sich
beide Disziplinen hinsichtlich ihrer Themenbereiche in den letzten Jahren im-
mer stiirker aufeinander zu, z. B. wenn sich Wirtschaftswissenschaftler mit 8ko-
pomischen Erklérungen von Heirat, Kinderzahl oder deviantem Verhalten be-
schiiftigten (Becker 1968, Ramb/Tietzel 1993) oder wenn sich Psychologen im
Rahmen des behavioral accounting der Buchhaltung zuwenden (Belkaoui
1989).

=

Eine weitere Mdglichkeit zur Grenzzichung zwischen den Verhaltenswissen-
schaften und der neoklassischen Okonomie liegt im Menschenbild. Allerdings
zeigt bereits cin flichtiger Blick, dass schon innerhalb des Kembereichs der
mikroSkonomischen Forschung unterschiedliche Menschenbilder herangezogen
werden. Die Neue Institutionendkonomie und ihr beschriinkt rationaler Oppor-
tunist ist sicherlich das priignanteste Beispiel flir die Abschwiichung des tradier-
ten homo oeconomicus. Noch einen Schritt weiter gehen diejenigen Okonomen,
die in jingster Zeit in einer Vielzahl von Laborexperimenten Verhaltensanoma-
lien der Individuen analysiert haben. Hier tauchen Priiferenzen fiir Faimess, fur
kurzfristigen Konsum zu Lasten langfristiger Investitionen u. & auf (Bazerman

1998).

Gleichwohl: Eine Annahme wird in 8konomischen Ansitzen fast immer pro-
grammatisch postuliert. Die Prifferenzen der Individuen gelten als gegeben und
unveriinderlich. Es solle weder erforscht werden, wie diese Priferenzen zustan-
de kommen, noch werden sic als variabel angeschen. ,De gustibus non est
disputandum - {ber Geschmack darf man nicht streiten”. Annahmen iber die
Grilnde menschlichen Verhaltens, (iber die Ursachen von Rationalstreben oder

Opportunismus seien nicht ndtig.
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Abb. 1: Abgrenzung von Okonomie und Verhaltenswissenschaften

MikroSkonomische versus verhaltenswissenschaftiiche Forschung

Menschenbild Forschungsmethode
Neoklassik Veor halterswissenschafion Noom anah Ver haiterawissorschafien
Homo Oeconomicus Homo Socdlogan Quarttatv stab st scte Quartitaty stabsbsche
Homo Peychalopous  Analyse des tatsdctichen oxor
Faufvor haltern Qualitaty. hewr istinche
Prafererzen sind Prafororzon sind zu (roveslad profor orces ) Analyse von Befragungs-
gegeben or for schon und Beobachtungs.
resul taton
Forschungegrerven Forschungagrenzen
- Der beschrnkt rationale Opparturist der Neusn - Batavioral Ecoromica
Institutionandikonomie
- Die Entschaidungsanomalien der experimentellen - Discrete Choice Avalyse unter Einteug hypo.

Verhaltersforscher Pwtscher Koretuate

Quelle: Eigene Darstellung

Ein weiterer fundamentaler Unterschied betrifft die Forschungsmethode, Die
neoklassische Mikrodkonomie und ihre Weiterentwicklungen bezichen sich
immer auf das beobachtbare bzw. messbare Verhalten der Menschen in der Rea-
litdt. Es handelt sich mithin um SR-Ansiitze, die vom tatsiichlichen Kaufverhal-
ten (Reaktion/R) ausgehen und quantifizierbare Ausloser (Stimuli S) im Bereich
des Marktes suchen. Im Gegensatz zum SOR-Modell der Psychologen, bei dem
menschliche Wahrnehmungs- und Denkmuster (( rganismus/'O) im Vordergrund
stehen, fragen neoklassische Okonomen nicht nach Verhaltensmotis en, sondemn
versuchen auf Basis der tatsiichlichen Handlungen Rilckschliisse (iber deren Be-
stimmgrilnde zu finden (revealed preference). Aus dem tatsiichlichen Einkaufs-
verhalten wird auf Priiferenzen geschlossen. Beispielsweise liefern Scannerda-
ten des Einzelhandels Informationen zum realen Kauthandeln. Diese Daten und
Informationen {iber die objektiven Merkmale der verschiedenen Produktalterna-
tiven geniigen dann, um den Nutzen der einzelnen Eigenschaften fir die Indivi-
duen zu ermitteln. Soweit sie dabei iberhaupt andere Stimuli als relative Gilter-
preise und Einkommen zulassen, suchen sie nach Methoden, die das Verhalten
kontrolliert erfassen und Verhaltensunterschiede deutlich machen

Die Entwicklungsgebiete der neueren Skonomischen Forschungen zeigen aller-
dings an ihrer jeweiligen Forschungsgrenze an, dass die Irennlinien briichig
werden. Legt man beide 0. g. Kriterien (6konomisches Menschenbild und re-
vealed preference) als Voraussetzungen fiir cindeutig dkonomische Arbeiten
zugrunde, dann fallen viele aktuelle Publikationen und leilgebiete nicht mehr
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in diesen Kanon. Die Grenzen zwischen der Okonomie und ihren Nachbardis-
ziplinen werden in den letzten Jahren durch die (1) Neue Institutionendkono-
mie, (2) experimentell-0konomische Forschungen und (3) neuere Skono-
metrisch-empirische Ansiitze, dic eine Verbindung von Wahlexperimenten mit
verhaltenswissenschaftlichen Befragungen ermoglichen, durchbrochen.

Ad 1: Der homo oeconomicus der Neoklassik st eigenniitzig, aber ohne Arglist.
Gegen diese ,Gutgliubigkeit" sctzt dic Neue Institutionendkonomie den be-
schriinkt rationalen Opportunisten. Dieser nutzt auch unlautere Mittel, wenn es
seinen Interessen dient (Williamson 1985) Opportunismus ist in den einschli-
gigen Modellen jeweils als Pramisse bzw  Verhaltensannahme modelliert, die
apodiktisch gesetzt wird. Allerdings ist auch dem hartgesottensten Okonomen
klar, dass der weitaus grobte Teil der Akteure i A chrlich handelt. Es geniigt
jedoch, dass das Gegenfiber angesichts begrenzter Rationalitdt nicht erkennen
kann, welche Motive seinen Geschiftspartner treiben. In diesem Fall - so neh-
men die Verfechter der Neuen Institutionendkonomie an - ist es sinnvoller. vom
worst case auszugehen (Williamson Ouchs 1981, S 351)

Auf den ersten Blick klingt diese Begrindung Oberzeugend Am Beispiel der
Transaktionskostentheorie bedeutet dies In Situationen mit hohen spezifischen
Investitionen, die zu Erpressbarkeit fllhren, und hohen Risiken (Unsicherheit)
erscheint es sinnvoll, sich Gber relationale Vertrage abzusichern bzw. im Zwei-
fel bestimmte Aktivititen selbst durchzufihren Die Gefahr eines hold up wiire
ansonsten zu grol, da unklar 151, ob der Geschaftspartner der beflirchtete Oppor-
tunist der Neuen Institutionendkonomie oder doch nur der cigennitzige, aber
ehrliche homo oeconomicus der Neoklassik st

Diese Modellicrung ist aus mehreren Grinden briichig. Zuniichst wird ausge-
blendet, dass es Situationen gibt, in denen die Opportunismusgefahr so gering
ist, dass dic Vorteile des flexiblen Marktsystems beibehalten werden kénnen.
Den Gegenpol zum Opportunismus bildet entsprechend Vertrauen. Vertrauen
als riskante Vorleistung ist selbststabilisicrend in dem Sinne. dass es als Trans-
aktionsschmiermittel das Eingehen von spesifischen Investitionen ohne Absi-
cherung erlaubt (Luhmann 1989) Damit werden \ertrauen und Opportunismus
zu zwei Polen cines Kontinuums und das jeweilige AusmalB der beiden GréBen
zur empirischen Fragestellung (Dawes Thaler 1988)

Einen noch weitergehenden Angnif! auf dic Opportunismusannahme der Neuen
Institutionendkonomie stellt dic Theonie der motivational crowding effects dar
(Frey/Oberholzer-Gee 1997, Frey Jegen 2001) Sie postulient, dass diejenigen




Mechanismen, die zur Absicherung vor Opportunismus dienen, opportunisti-
sches Verhalten geradezu erst hervorrufen kdnnen. Kontrollen und finanzielle
Anreize als zentrale Instrumente der Neuen Institutionendkonomie haben einen
positiven Primiireffekt, z. B. bei anreizkompatiblen Leistungsidhnen durch den
Einkommenseffekt. Dem steht ein negativer SekundirefYekt gegeniiber, weil
intrinsische Motivation verdriingt wird. Unter bestimmten Bedingungen (Aus-
maB der vorherigen Motivation, erzeugter Druck, wahrgenommene Faimess der
Anreiz- und Kontrollmechanismen) Uberwiegt der negative Verdriingungseffekt
(Frey 2000). Hier wird eine zentrale Priimisse der 8konomischen Modellierung,
die positive Wirkung von Incentives, bestritten (Glaeser 2003, S 3).

Wenn Opportunismus und seine Gegenstiicke (Vertrauen. Primirmotivation)
keine Primissen, sondern Variablen im Modell sind, ist die Brilcke zur verhal-
tenswissenschaftlichen Forschung geschlagen. Die vielfiiltigen verhaltenswis.
senschaftlichen Studien zu diesen Konzepten werden damit zunchmend an-
schlussfiihig fiir neoklassisch ausgerichtete Okonomen. . Die Paradoxie des Ver-
trauens ist das Ergebnis jenes seltsamen Umstandes, dass Vertrauen nur aus
Vertrauen entstehen kann, dass also vorausgesetzt werden muss. was erst er-
worben werden soll, withrend es zugleich keine andere Moglichkeit gibt, dieses
Vertrauen sowohl zu testen wie zu bewdhren als durch MaBnahmen. die Ver-
trauen verdienen™ (Backer 1993, S. 187). An dieser Paradoxie reibt sich die em-
pirische Spieltheorie seit den grundlegenden Arbeiten von Axelrod ( 1984).

Ad 2: Die experimentelle Okonomie ist ein relatiy junger Zweig der Okonomie,
die auf Versuche zur empirischen Fundierung der Spieltheorie zurlickgeht (Ber-
ninghaus et al. 2002, S. 445 fT). Interessante Ergebnisse zeigt das Ultimatum-
bzw. Diktatorspiel (Giith et al. 1982). Im Ultumatumspiel milssen zwei Personen
einen festgelegten Geldbetrag untereinander aufieilen. Spicler A macht einen
Vorschlag und Spieler B kann diesen akzeptieren oder ablehnen Lehnt Spieler
B den Vorschlag ab, gehen beide Akteure leer aus. Ansonsten wird der Betrag
im von A festgelegten Verhiiltnis ausgezahlt. In verschiedenen Experimenten
konnte gezeigt werden, dass ungerechte Verteilungen abgelehnt werden (Vieth
2003, S. 346). Spieler A bietet im Durchschnitt einen Betrag, der deutlich (ber
I % liegt, hiiufig zwischen 30 und 50 %. Spicler B lehnt Angebote mit einem
geringen Betrag (z. B. unter 10 %) relatiy kategorisch ab und verzichtet damit
auf Geld. Die Gestaltung der Experimentalbedingungen (Betrag, Teilnehmer-
kreis, Gender, Kultur, Wiederholungen, Kommunikation usf.) hat zwar einen
begrenztcn Einfluss auf das Resultat, insgesamt sind die ]"f[.{(‘hlllﬁsc aber er-
staunlich robust (Tompkinson/Bethwaite 1995, Eckel/Grossmann 2001)
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Beim Diktatorspiel fehlt Spicler B die Moglichkeit, die Aufteilung abzulehnen.
Er muss den Vorschlag von A akzeptieren und hat damit keinerler Einfluss auf
die Verteilung. Hier sollte aus dkonomischer Sicht erwartet werden, dass A den
Betrag vollstiindig fiir sich vereinnahmt Es konnte jedoch in Experimenten
pachgewiesen werden, dass zwar das theoretisch erwartete Ergebnis A (100)
und B (0) auftritt, (berraschend viele Probanden sich aber flr eine ausgegliche-
pere LOsungen entscheiden (Sturm Weimann 2003, 8. 7)

Offensichtlich ~ so die Schlussfolgerung ~ spielen Gerechtigkeits- bzw. Fair-
nessaspekte eine wichtige Rolle. Anders als beim neoklassischen Menschenbild
angenommen, verhalten sich Menschen micht vollstandig rational und eigenniit-
zig. Gerechtigkeit, Faimess und Rezproztitsiberiegungen sind entschei-
dungswirksam (Bolton/Ockenfels 2000, Fehr 2002) Die experimentelle Spiel-
theorie kann eine Faimesspriferenz allerdings nur postulieren und im Labor Si-
tuationen analysieren, die das Aufireten eciner solchen Priferenz beeinflussen.
Verhaltensgriinde oder Motive kann sic nicht herausarbeiten. Damit bleibt ihr
aber auch der niichste Schritt zur Verhaltensbeeinflussung, wie er flir einzel-
wirtschaftliches Handeln relevant ist, verwehrt Es verwundert daher nicht,
wenn experimentell arbeitende Okonomen zunchmend damit beginnen, verhal-
tenswissenschaftliche Komponenten per Befragungen der Probanden in ihre
Untersuchungen zu integrieren

Zu ganz Bhnlichen Ergebnissen kommen dicjenigen Forscher, die sich systema-
tisch mit Entscheidungsanomalien beschiftigen Besondere Prominenz haben
die Studien von KahnemanTversky (KahnemanTversky 1986, Kahneman
2003) erlangt, dic den Einfluss von Framing-Effekten auf die Entscheidungsfin-
dung untersuchen. Unter Framing-Fflekten wird dabei das Phiinomen verstan-
den, dass verschiedene positive oder negative Darstellungen (,,Rahmungen*)
des gleichen Sachverhaltes zu verschiedenen Ergebnissen bei den Entscheidern
fuhren kdnnen. Untersucht werden in empinschen Studien v. a. die Auswirkun-
gen von Gewinn- bzw. Verlust-Frames. Dabei wurden den Probanden, zumeist
leitenden Managem, folgende Szenanen zur Entscheidung vorgelegt (Kahne-
man/Tversky 1984).

Im Rahmen einer Epidemic werden nach verlasslichen Schitzungen 600 Men-
schen umkommen, zur Bekampfung der Krankheit stehen zwei altemnative Stra-
tegien zur Verfligung:
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Positiver Frame

¢ Hei Programm A werden 200 Menschen goretict werden kodanen

o Be Programm B werden mit ciner Wahrchemnhichient von einem Drittel alle 600 gerettet
und mit ciner Wahrschemnlichhent von swes Destteln hewner

Negativer Frame

¢ Bei Programm A werden 400 Menschen getdict werden

e Bei Programm B werden mit einer Wahrschonlchhent von cinem Dnttel alle 600 gerettet

und mit eincr Wahrscheinlichkeit von swer Driticln kesner

Obwohl bei niherer Betrachtung die jeweiligen Alternativen die exakt gleichen
Konsequenzen haben werden, wird die Entscheidungssituation von den beteilig-
ten Probanden unterschiedlich wahrgenommen. Im ersten Falle entscheidet sich
die Oberwiegende Mchrheit flir Programm A, wohingegen sich im zweiten Fall
der GroBteil flir Programm B ausspricht. Dieses Entscheidungsverhalten ist in-
sofern inkonsistent, als dass der cinzige Unterschied in den Alternativen die po-
sitive (200 Uberlebende) bzw. die negative (400 Tote) Formulierung ist. Im
Laufe weiterer empirischer Untersuchungen konnte nicht nur der tatsiichliche
Einfluss solcher Frames nachgewiesen, sondern auch seine Richtung ermittelt
werden. So verhalten sich Entscheider im Falle von positiven Frames, 2. B. An-
zahl der geretteten Leben, Umsatzwachstum, Gewinnsteigerung, im Allgemei-
nen risikoavers, in einer Situation mit negativen Frames, 2 B. Anzahl der getod-
teten Menschen, Umsatz- oder Gewinneinbruch, dagegen nsikoaffin. Der Ver-
lust ~ etwa eines bestimmten Geldbetrags — wird 1. A als deutlich schlimmer
angeschen als der Gewinn ciner Aquivalenten Summe. Dieses Phiinomen wird
als loss-aversion bezeichnet. Weiterhin zeigen die Studien, dass eine abneh-
mende Sensitivitht (diminshing sensitivity) sowohl bei Verlusten als auch bei
Gewinnen existiert. SchlieBlich ist das Referenzniveau flir die Wahmehmung
der Gewinne und Verluste ausschlaggebend. Setzt man beispiclsweise den Re-
ferenzpunkt der Situation bei Null fest, so scheint den Probanden der Unter-
schied zwischen 100 und 200 € groBer als der Unterschied zwischen 1100 und
1200 €. Letztlich kann weder die von der neoklassischen Mikrodkonomie unter-
stellte Risikoneutralitit noch die Bildung von Erwartungsnutzenfunktionen die
aufgedeckten empirischen Phinomene erkliren Inzwischen liegen vielfiltige
weitere Ergebnisse der experimentellen Forschung zu Wahmehmungsverzer-
rungen und Entscheidungsanomalien vor (Elster 1979, Bazerman 1998, Rabin
1998).

140



Insgesamt zeigen die skizzierten Forschungsansitze der experimentellen Oko-
nomie nicht nur hinsichtlich des Ergebnisses, sondern auch mit Blick auf die
Methode groBle Verwandtschaft zu den Konzepten der verhaltenswissenschafili-
chen Marketingforschung. Wenn diese etwa mit Hilfe von Hautwiderstands-
messungen die Aktivierungsleistung von Markennamen Oberpritft und damit die
Priiferenzwirkung bekannter Marken nachweist, agiert sie auf Basis des glei-
chen behavioristischen Stimulus-Response-Modells wie die hier beschriebenen
volkswirtschaftlichen Arbeiten. Die Laborforschung, die im Marketing in den
70er Jahren cine erste Hochphase hatte und danach etwas in Vergessenheit gera-
ten war, erlebt zzt. genauso wie die behavioral economics ¢inen neuen Auf-
schwung (DiClemente/Hantula 2003). Zu verweisen ist hier z. B. auf die neue-
ren Methoden der neurowissenschaftlichen Analyse (Computertomographie),
die in wachsendem Umfang fur die interdisziplinire Marketingforschung in Zu-
sammenarbeit mit Psychologen, Physikem und Medizinem genutzt werden
(www.neuroeconomics.de). Allerdings finden sich in beiden Feldern auch
Stimmen, die auf Laborartefacte und Reaktin ititsphiinomene verweisen (Bolton
etal. 1998),

Ad 3: Als dritter Bereich soll die zunchmende Konvergenz hinsichtlich der sta-
tistischen Methoden herangezogen werden, da neuere Ansiitze der Regressions-
analyse eine Verbindung von Kaufentscheidungsexperimenten mit der verhal-
tenswissenschaftlichen Befragung von hypothetischen Konstrukten erlauben
Die in der Okonometric im Vordergrund stehende Regressionsanalyse hat im
Marketing (iber lingere Zeit nur eine begrenzte Rolle gespielt. Mit der Metho-
dik der Conjoint- und spezicll der Discrete Choice-Analyse wurden Briicken
zwischen den SR-Modellen der behavioral economics und den SOR-Modellen
der verhaltenswissenschaftlichen Konsumforschung geschlagen

Im Vordergrund stand zunichst die ( omoint-Analyse (Wittink et al. 1994,
Alvensleben 2004). Es handelt sich daber um eine dekompositionelle Methode
der Priiferenzanalyse, in der quasi-expenimentell aus simulierten Produktwahl-
entscheidungen Teilnutzenwerte von Figenschaften abgeleitet werden (Hahn
1997). Die Probanden werden mit ganzheithchen Objekten konfrontiert. deren
Eigenschaften systematisch variieren

Eine Moglichkeit, das Kaufverhaltensexperiment noch realititsgerechter zu ges-
talten, bietet die Discrete Choice-Analyse auf Basis der von McFadden weiter-
entwickelten Nutzentheoric (McFadden 1986) In der Discrete Choice-Analyse
werden die Bezichungen von beobachtbarem Auswahlverhalten einerseits sowie
Produkteigenschaften und individucllen Charaktenistika der Nachfrager ande-
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rerseits untersucht (Hahn 1997, S. 84). Der Ablauf dhnelt dem der Conjoint-
Analyse, ist allerdings in der Durchfiihrung realistischer, da nur eine diskrete
Auswahl vergleichbar zur realen Kaufsituation erfolgt (Ashok et al. 2002, S.
31). Die Conjoint-Analyse verlangt aus statistischen Grilnden die Gewinnung
mindestens ordinal skalierter Daten, so dass dic Probanden aufgefordert sind,
Objektalternativen in cine Priiferenzreihenfolge zu bringen oder auf einer Ra-
tingskala miteinander zu vergleichen. Die Discrete Choice Analyse arbeitet da-
gegen mit nominal skalierten Werten, so dass dhnlich der realen Finkaufssitua-
tion eine einfache Auswahlentscheidung aus einem simulierten Sortiment ge-
troffen werden kann. Methodisch beruht sic auf einem konditionalen Logit-
Modell. Damit bietet sie weitergehende Auswertungsmoglichkeiten, z. B. durch
die Moglichkeit der Einbezichung konsumspezifischer Informationen als exo-
gene Variablen in das Schitzmodell (Enncking 2003, S. 263 fT). SchlieBlich
kann der Einfluss der cinzelnen Produktmerkmale markenspezifisch geschiitzt
werden, so dass eine differenzierte Betrachtung moglich wird und beispielswei-
se die unterschiedliche Preiselastizitit verschiedener Marken erfasst werden
kann.

Letztlich gelingt es auf diesem Wege, simulierte Kaufentscheidungen mit Be-
fragungen zu Einstellungen, Motiven, Involvement, Markentreue usf. zu ver-
binden und in einem simultanen Modell auszuwerten. Die Verknilpfung von
Marktpriferenzen mit bekundeten Einstellungen ermdglicht weiterfiihrende A-
nalysen in einer Warenwelt, in der objektive Produktmerkmale und soziodemo-
graphische Kiuferdaten nur noch einen kleineren Teil des Konsumhandelns er-
kldren.

Allerdings sind auch die Grenzen dieses Vorgehens erkennbar. Sie liegen in der
inadiiquaten Erfassung von Kundenbindungs- und treuephinomenen, da Wahl-
experimente auf die einzelnen Transaktion abheben und die relationale Perspek-
tive nicht erfassen kdnnen. Gleichwohl: Conjoint- und Discrete Choice-Modelle
stellen eine beachtliche Weiterentwicklung der Analyseperspektive dar. Sie fith-
ren {ber die dahinter stehenden Regressionsmodelle Okonometrie und Marke-
ting auch methodisch wieder enger zusammen

Die beschricbenen neueren Entwicklungslinien sind — wie die cinschliigigen
Okonomienobelpreise zeigen - keine Randerscheinung. Die Marketinglehre ist
entsprechend gut aufgestellt, da sie bereits traditionell an der Schnittstelle von
Mikrodkonomie und Verhaltenswissenschaften angesiedelt ist. Sie hat sich in
ihrer gesamten Entstehungsgeschichte nicht an die o 8. Beschrinkungen der
MikroSkonomie gehalten und war immer cine grenzgingensche Disziplin, Sie
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hat von Beginn an in der Werbeforschung psychologische Ansitze integriert
und dafiir von traditionellen Okonomen viel Kntik einstecken milssen. Sie hat
sich im Rahmen des Social Marketing bereits frithzeitig mit politischen Themen
beschiiftigt und im human concept of Marketing eine (bergreifende Interakti-
onstheorie entwickelt (Hansen/Bode 1998) Abbildung 2 zeigt iiber die be-
schriebenen Konzepte hinaus an einer Vielzahl aktueller Forschungskonzepte,
dass die Grenzen zwischen den Verhaltenswissenschaften und der Okonomie
sich zur cutting edge der Forschung entwickeln — von beiden Seiten aus. Die
Marketinglehre verfligt hier iber komparative Wettbewerbsvorteile.

Abb. 2: Forschungsgrenzen zwischen Okonomie und den Verhaltenswissenschaften
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Fazit: Die Mikrodkonomie hat sich in den letzten Jahren erheblich ausdifferen-
ziert. Sie ist auf diesem Weg flir das Marketing wieder interessant geworden
und hat sich in vielen Frgebnissen den verhaltenswissenschaftlichen For-




schungskonzepten angenihert. Viele Ergebnisse der InformationsSkonomie
(Antle 2001) sind z. B. relativ deckungsgleich zu psychologischen Ans#itzen,
die sich mit information overload und Schlisselinformationen beschiiftigen
(Kroeber-Riel/Weinberg 2003). Die expennmentellen Forschungen zu Willens-
schwiiche und Ungeduld (Thaler 1994, Loewenstein 2000) zeigen im Ergebnis
deutliche Gemeinsamkeiten mit den Marketingansitzen zu habitualisiertem
Handeln, Low Involvement und Kaufsucht (Scherhom et al. 1996). Wohlfahrts-
dkonomen nutzen exzessiv Methoden der Marktforschung im Bereich der kon-
tingenten Bewertung usf. Im gleichen Umfang hat die Marketinglehre sich wie-
der stiirker an das modelltheoretische und quantitative Vorgehen von Mikro-
dkonomie und Okonometrie angendhert. Sclbst im Rahmen eigentlich herme-
neutischer Anslitze wie der Laddenng-Analyse versucht sie heute zu quantifi-
zieren.

4 Generationenkonflikte: Gibt es cine Existenzberechtigung fiir das
Agrarmarketing auBerhalb der allgemeinen BWL?

Der letzte Abschnitt dieser Betrachtung gilt dem Verhiltnis von Agrarmarketing
und allgemeiner Marketinglehre, Wie einleitend am Beispiel der ersten Lehr-
stuhlinhaber (Meffert; v. Alvensleben) skizzient, ist das Agrarmarketing erstens
in zeitlicher Hinsicht das jingere Kind der allgemeinen Marketingwissenschaft.
Dies ist angesichts der GroBe der jeweiligen wissenschaftlichen Communities
nicht erstaunlich, sehr wohl aber vor dem Hintergrund, dass die allgemeine
Marketinglehre thren Ausgangspunkt im Agrarbereich genommen hat. In den
USA lag die Basis der Marketingforschung in den Handelskettenanalysen fiir
Agrarprodukte um das Jahr 1910 (Webster 1992)

Wichtiger als zeitliche Bezichungen ist jedoch der unterschiedliche methodi-
sche Hintergrund der Lehrstuhlinhaber. Wihrend die allgemeine Marketingleh-
re eindeutig als betriebswirtschaftliche Disziplin verankert i1st und die Kontakte
zur Volkswirtschaftslehre gering sind, versteht sich das Agrarmarketing in wei-
ten Teilen als Schwester der Marktlehre. Dadurch hat das Agrarmarketing die
entscheidungstheoretisch-managementorientierte  Ausrichtung  der Marketing-
lehre (Webster 1992, S. 2) nur begrenzt mitvollzogen Managementkonzepte
wie Relationship Marketing, Total Quality Management oder Supply Chain
Management wurden kaum thematisiert (Vargo Lusch 2004, S 1)

Die volkswirtschaftliche Verankerung des Agrarmarketing bzw. die Vernach-
lissigung der Managementkomponente 1st leicht durch die sektorspezifischen




Besonderheiten zu erklliren. Die kleinbetriebliche Struktur des agrarnahen Sek-
tors, die geringe Markt- und Markenonentierung der Unternehmen, der agrarpo-
litische Fokus durch die zentrale Relevanz der Subventionen fiir den Betriebser-
folg und die Dominanz des Gemeinschaftsmarketings (v. Alvensleben et al.
1974) sind nur einige Stichworte, dic erkliren, warum dem Agrarmarketing die
einzelbetriebliche Fokussierung nicht besonders interessant erschien (Besch
2002, S. 4). Bekanntlich ist das Marketing flir KMUs insgesamt ein theoretisch-
methodisch wenig ergicbiges Feld. Neue Managementmethoden werden in
GroBunternehmen entwickelt und erprobt. Der Diffusionsprozess in die mittel-
stiindische Wirtschaft dauert oft viele Jahre.

Auf der anderen Seite bringt die enge Verbindung zur Volkswirtschafislehre
dem Agrarmarketing methodische Vorteile. Die 6konometrische Ausbildung der
Fachvertreter ist oft hervorragend. Sie 1st flir intemationale Publikationen im
Marketing heute wichtiger als jemals zuvor

Das Agrarmarketing ist damit im Ergebnis auf der einen Seite dem klassischen
Marketing voraus. Es hat methodisch die im vorhergehenden Kapitel beschrie-
bene mikrodkonomische Fundierung des Marketing durch die starke dkono-
metrische und volkswirtschaftliche Fundierung bereits traditionell verankert.
Die Lticke liegt andererseits in der Managementperspektive. Durch die kleinbe-
trieblichen Strukturen des Anwendungsfeldes spielten diejenigen Fragen, die in
den letzten Jahren in der Markenartikelindustnie an Relevanz gewonnen haben
und den pragmatischen Kern des Faches ausmachen (Markenfihrung, einzelbe-
triebliche Werbung, Absatzkanalmanagement usf ), eine geringe Rolle. Mit der
zunehmenden Fokussicrung auf die gesamte Wertschdpfungskette (Agribusi-
ness) bieten sich hier neue Perspektiven

Fazit: Die vorangegangenen Kapitel zeigen, dass sich Mikrodkonomie und Mar-
keting auf der einen und Marketing und Agrarmarketing auf der anderen Seite
wieder annlthern. Verliert damit das Fach seine Eigenstindigkeit? Gibt es eine
Existenzberechtigung flir speziclle Agrarmarketinglehrstithle auBerhalb der
wirtschaftswissenschaftlichen Fakuluat?

Vieles wird davon abhiingen, ob das Agrarmarketing seine Kemkompetenzen
rechtzeitig wahrnehmen und verteidigen kann. Kemkompetenzen sind bekannt-
lich Ressourcen, die ein Unternchmen (eine Fachrichtung) unverwechselbar
machen und auf die bei der Strategicselektion geachtet werden muss. Es handelt
sich um herausragende Fihigkeiten, dic den erfolgreichen Produktlinien (For-
schungsarbeiten) zugrunde liegen, schwer imitierbar bzw. substituierbar sind




und potenziell den Zugang zu neuen Mirkten (Forschungsthemen) erdffnen

(Bamberger/Wrona 1996). Aus den o. g. Grilnden liegen die traditionellen

Kernkompetenzen der Agrarbkonomie in folgenden Gebieten:

e Der hohe Stand der dkonometrischen Forschung beflihigt das Agrarmarke-
ting zu einer Filhrungsposition in der quantitativen Forschung. Die Daten-
vielfalt nimmt seit der Einfithrung von EDV-gestiitzten geschlossenen Wa-
renwirtschaftssystemen enorm zu, hinzu kommen heute Kundenkarten und
die Logfile-Daten des Online-Marketing. Lebensmittelhandelsunternehmen
und (im Rahmen von Category Management-Systemen) auch ihre Lieferan-
ten in der Emihrungsindustrie verfigen damit (ber Datenslitze, die sie zzt.
nicht einmal ansatzweise auswerten (Olbrich/Grilnblatt 2003). Ahnliche Da-
tenbestinde werden integrierte Qualititssicherung und der Zwang zur Riick-
verfolgbarkeit (EU-VO Nr. 178/2002) fiir die gesamte Supply Chain mit sich
bringen (Theuvsen 2003). Die Fihigkeit, aus diesen Datenbestinden Mana-
gementinformationen zu generieren, wird eine wesentliche Aufgabe der zu-
kiinftigen Marketingabsolventen sein

¢ Die enge Anbindung an Marktlehre und Agrarpolitik befiihigt das Agrarmar-
keting zur Analyse der komplexen Wechselbezichungen von Politik, Unter-
nehmen und Gesellschaft. Themen wie Lobbyismus und Public Relations
haben bislang eine Schlafmiitzenrolle in der Betriebswirtschaftslehre ge-
spielt. Marketingforscher aus dem Agrarbereich verfligen 1. A. Uiber eine we-
sentlich h&here Sensibilitit fiir die politischen Bedingungen erfolgreichen
Wirtschaftens, wie sie sich derzeit exemplarisch im Bereich der griilnen Gen-
technik zeigen (v. Alvensleben 1999).

Wenn es dem Agrarmarketing gelingt, solche kritischen Ressourcen zu stiirken,
kénnen Wettbewerbsvorteile errungen werden, die eine Eigenstindigkeit recht-
fertigen. In den vergangenen Jahren haben Forscher wie Reimar v. Alvensleben
dazu in erheblichem Umfang beigetragen.
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Schlussworte

von Reimar v. Alvensieben

Die Versuchung ist groli, die Gelegenheit einer Abschiedsieier zu nutzen, noch
einmal etwas ganz Bedeutsames zu sagen. Dieser Versuchung will ich wider-
stehen. Ich denke, ich habe in fast 40 Jahren wissenschaftlicher Tatigkeit genug

und geschricben ~ vielleicht ein bisschen zuviel. Weniger wiire wohl
manchmal auch mehr gewesen.

Fr mich ist dies vor allem die Stunde des Dankes — zuniichst an alle, die diese
Feier gestaltet haben: vor der Front und hinter der Front. Ich bin weiterhin
dankbar fiir ein berufliches Leben, in dem ich 32 Jahre - das sind 64 Semester
als Professor an vier Universititen titig sein durfte - mit kntischen und frohli-
chen Studenten, mit engagierten Mitarbeitern und mit interessanten und qualifi-
zierten Kollegen. Den Spruch . Gotr schuf das Paradies. der Teufel die Kolle-
gen" halte ich fir ein (bles Gerlicht

Ich gehdre ciner Generation an, in dessen Leben es fast immer nur aufwins
ging - beginnend mit dem Ticfpunkt von 1945 Damals war ich knapp flinf Jah-
re alt. Den Krieg hatte ich nicht mehr bewusst erlebt. Vertreibung und Treck
habe ich mehr als ein Abenteuer wahrgenommen. Die grofie Not war mir wenig
bewusst, weil es allen Menschen schlecht ging. Mit 24 Jahren hatte ich mein
Diplom und ein eigenes Doktorandengehalt von 400 DM Monat, was die Unab-
hiingigkeit von den Eltern bedeutete. Mit 26 Jahren war ich promoviert und auf
einer Assistentenstelle. Dann bekam ich ein USA-Supendium der DFG. Es folg-
te die Habilitation und 1972 dic erste Professorenstelle in Gottingen. Die weite-
ren Stationen waren dann Bonn, Hannover und Kiel

Einen groBen Einschnitt in mein berufliches und privates Leben brachte das
Jahr 1990 mit der Wiedervercinigung Deutschlands. Meine Familie konnte den
elterlichen land- und forstwirtschaftlichen Betrieb in Brandenburg , wiederein-
richten* = nach dem Motto . Was Du ererbt vor Dicinens Vatern erwirk es um
es zu besitzen!”. Die Wiedervercinigung bedeutete aber weit mehr, vor allem
durch den Wegfall der Grenzen:  So konnte 2B Professor Flachowsky, als
hochqualifizierter Wissenschafller aus Jena, Prasident der FAL in Braun-
schweig werden, ohne zugleich Republikflucht begehen zu missen. Ich konnte
Marketing-Kurse an der Universitat St Petersburg 1n Puschkin abhalten - in




