Diskussionspapiere

Discussion Papers
L . T

Juli 2011

Geschaftsmodelle im deutschen Viehhandel: Konzeptionelle

Grundlagen und empirische Ergebnisse

Anja Voss und Ludwig Theuvsen

Anzahl der am Markt
aktiven Viehhindler

o

[ |=0-10
[_]=10-40
[ ]=40-80
[ |=80-120
[]=12-160
[ =160 - 200
I =200 - 400
I =400 - 600

Anzahl der am Markt aktiven Viehhandler

AlDA

Department fiir Agrarékonomie und Rurale Entwicklung
Universitat Gottingen
D 37073 Goéttingen
ISSN 1865-2697

Nr. 1105



Haben Sie Fragen, wollen Sie an unserem Forschungsprojekt teilnehmen
oder mochten Sie einen Kommentar zu diesem Beitrag geben? Wir wirden
uns Uber eine Nachricht von lhnen freuen.

Kontaktadressen:
Dr. Anja Voss

Arbeitsbereich ,Betriebswirtschaftslehre des Agribusiness”
Department flir Agrardkonomie und Rurale Entwicklung
Georg-August-Universitat Gottingen

Platz der Gottinger Sieben 5

37073 Gottingen

Tel.: +49-551-39-4858/ Fax: +49-551-39-4621

Email: avoss@uni-goettingen.de

Prof. Dr. Ludwig Theuvsen

Arbeitsbereich , Betriebswirtschaftslehre des Agribusiness”
Department fur Agrarékonomie und Rurale Entwicklung
Georg-August-Universitat Gottingen

Platz der Gottinger Sieben 5

37073 Gottingen

Tel.: +49-551-39-4851/ Fax: +49-551-39-4621

Email: theuvsen@uni-goettingen.de



2.1
2.2

3.1
3.2
3.3
3.4
35
3.6
3.7

4.1

4.1.1
4.1.2
4.1.3
4.2

4.2.1
4.2.2
4.2.3

Inhaltsverzeichnis

Einleitung und Problemstellung.........coovviieieiiiieiee e 4
GeSChAftSMOdelle .....ooueiiiieee e 5
Geschaftsmodell: Begriff und Teilmodelle.........cccuviieeeiiiccie e, 5
Systematisierung von Geschaftsmodellen.........ccccovvveeieeiiiicciiieeeee e, 10
Geschaftsmodelle im deutschen Viehhandel ..o, 11
Das Marktmodell..........coceiriiiiieieeeeee e 12
Das OrganisationsmMOdell ........coocuieiiiiiiiiiiiiiee e 13
Das Informationsmodell.........coeooiieiiiiiieiee e 14
Das Kapitalmodell .........ooooiiiieiee et 14
Das Beschaffungsmodell..........c.eeeiiiiieiiieee e 14
Das Leistungserstellungsmodell..........cueeiiiiiiiiiiiiiiie e 15
Das AbSatZmOodell.........ooiuiiiiiiiie e 16
Empirische Ergebnisse zu Geschaftsmodellen im deutschen Viehhandel ......... 19
Datengrundlage und empirische Methoden ..........ccccoviieiiniiieeiinieee e 19
Y {0 Le [T=T g To [Ty T = o VOSSP URUR TR 19
Charakterisierung der Stichprobe........occvvviiviiiiiiic e 20
MethodiSChes VOIZENEN .....cciii ittt e e 21
Darstellung und Interpretation der Ergebnisse .......cccecvveeeveiiveeiiniieee e 23
Identifizierung von Viehhandelstypen........cccuvveeieiiieiciieeee e 23
Unterschiede zwischen den Viehhandelstypen.......ccocovvvveieiiiiicciiieeeec e, 27
GutemaRe und Trennscharfe der Viehhandelstypen ........ccccovvveeeiiieicciiieenenen. 27
Diskussion der Ergebnisse.. ... ivieeee et 32
Implikationen und AuSbIlicK...........uviiiieii e 35
................................................................................................................................. 42



1 Einleitung und Problemstellung

In Deutschland ist der Viehhandel ein Teil der gewachsenen zweistufigen Verede-
lungswirtschaft. Zum grofSten Teil wird das Schlacht- und Nutzvieh aus der landwirt-
schaftlichen Produktion liber den Viehhandel an den endgiltigen Abnehmer verkauft,
so dass nur in Ausnahmefallen direkte Lieferbeziehungen zwischen Landwirten und
Schlachthofen oder anderen Landwirten bestehen. Grundsatzlich ist das Spektrum der
Vermarktungsoptionen jedoch breiter. Die Optionen, die Landwirten offenstehen, er-
strecken sich von der selbststandigen Vermarktung (ohne jegliche Kooperation mit
einem Partner) (iber die Vermarktung mittels Vermarktungskooperationen, Viehver-
wertungs- bzw. Viehvermarktungsgenossenschaften (VVG), Erzeugergemeinschaften
(EZG) und private Viehhandelsunternehmen bis hin zu den zwecks Blindelung des re-
gionalen (Schlacht-)Viehangebots ins Spiel gebrachten Vermarktungskontoren (Spiller
et al., 2005). Auch vertikal integrierte Formen der Produktion, die unter Ausschaltung
des Viehhandels auf die Direktvermarktung setzen, sind vorstellbar (Recke, Wirthgen,
2004).

Das Kerngeschift des Viehhandels ist der Handel mit Nutz- und Schlachtvieh. Uber die-
se Aufgabe hinaus erweitern viele Viehvermarktungsorganisationen (VVO) ihr Dienst-
leistungsspektrum, bspw. durch die Ubernahme der Nutz- und Schlachtviehlogistik.
Auch andere Dienstleistungsfunktionen, z.B. im Bereich der Qualitdtssicherung, wer-
den vermehrt von den VVO lUbernommen (Theuvsen, Franz, 2007). Wie generell alle
Handelsbetriebe nimmt der Viehhandel wichtige Aufgaben im Rahmen der Waren-
distribution wahr. Auch im Viehhandel zdhlen die Bedarfsanpassungs- und die Markt-
ausgleichsfunktion zu den zentralen Handelsfunktionen. Zu der Bedarfsanpassung ge-
horen einerseits die Aufgabe der Raum- und Zeitlberbriickung und andererseits die
Funktionen der Objekt-, u.a. der Qualitdtssicherung sowie der Subjektsicherung (Siche-
rungsmaBnahmen gegeniiber Lieferanten und Abnehmern, wie Sicherung gegen Ab-
satz- und Entgeltrisiken). Der Marktausgleich ist im Viehhandel ebenfalls eine bedeut-
same Aufgabe. Er beinhaltet die Abstimmung von Angebot und Nachfrage durch Mal3-

nahmen der Marktuntersuchung und Marktbeeinflussung. Hierzu zahlt u.a. auch die



Umsatzaufgabe; diese beinhaltet den Kaufvertragsabschluss, die Auslieferung, die Fak-
turierung sowie die Rechnungseingangskontrolle (Barth et al., 2002).

Jeder Handelsbetrieb muss sich gegeniiber seinen Mitbewerbern und Abnehmern ab-
grenzen und positionieren. Dies gilt in besonderer Weise fiir die Unternehmen des
Viehhandels, der durch das Nebeneinander von privatem und genossenschaftlichem
Viehhandel geprigt ist. Die Positionierung von VVO im Markt und Uberlegungen zur
Implementierung unterschiedlicher Geschaftsmodelle stehen im Mittelpunkt der vor-
liegenden Studie. Dafiir wird aufbauend auf allgemeinen Uberlegungen zu Geschéfts-
modellen (Kapitel 2) ein speziell auf den Viehhandel abgestimmtes Konzept zur Erfas-
sung von Geschaftsmodellen entwickelt (Kapitel 3), welches dank der Unterscheidung
verschiedener Dimensionen eine differenzierte Darstellung von Geschaftsmodellen in
der betrachteten Branche erlaubt. Anschlielend werden die Methodik einer empiri-
schen Untersuchung im deutschen Viehhandel und die empirischen Ergebnisse darge-
stellt (Kapitel 4). Einige Schlussfolgerungen aus den empirischen Ergebnissen (Kapi-

tel 5) sowie einige Implikationen und ein Ausblick (Kapitel 6) beschlieen den Beitrag.

2 Geschaftsmodelle

2.1 Geschdftsmodell: Begriff und Teilmodelle

Anfang der 1990er Jahre wurde der Begriff ,business model’ hauptsachlich in der IT-
Literatur zur Beschreibung neuer und haufig online-basierter Geschaftskonzepte ge-
nutzt. Schon einige Jahre spater wurde er auch in betriebswirtschaftlichen Veréffentli-
chungen immer haufiger verwendet und ist seit 2000 in beiden Genres popular (Stah-
ler, 2001). Die Verbreitung des Konzeptes des Geschaftsmodells hing urspriinglich eng
mit der Notwendigkeit der Definition der eigenen Wettbewerbsposition in der New
Economy (Electronic Business) zusammen (Huff, Beckow, 2000). Heutzutage hat der
Begriff ,Geschaftsmodell’ seinen Bezug zur New Economy weitestgehend verloren.
Innovationen in Geschaftsmodellen werden unabhangig von Informations- und Kom-
munikationstechnologien (IKT) als Basis von Wettbewerbsvorteilen gegeniiber Wett-
bewerbern gesehen (Hamel, 2000).

In der Literatur gibt es verschiedene Ansatze, Geschaftsmodelle zu definieren und zu

typologisieren, u.a. bei Baatz (1996), Timmers (1998), Wirtz (2000) und Rappa (2000).
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In der Betriebswirtschaftslehre werden Modelle als vereinfachende Abbildungen eines
realen Systems definiert (Kosiol, 1961; Pfohl, 2004). Ein Geschaftsmodell ist somit eine
Darstellung des sozialen Systems ,Unternehmen’, in der die realen Gegebenheiten der
Geschaftstatigkeit abstrakt, unter Vernachlassigung spezieller Unternehmenseigen-
schaften abgebildet werden (Rentmeister, 2001). Es beschreibt grundsatzlich die Art,
wie ein Unternehmen sein Geschaft betreibt, sowie die zentralen Geschaftsprozesse
und dient als Basis fur den Geschéftsplan, der die geplanten Einzahlungstiberschiisse
im Zeitablauf darstellt (Krliger, Bach, 2001; Bach, 2002).

Dem skizzierten Verstandnis vom Charakter eines Geschaftsmodells entspricht die De-
finition von Timmers (1998), die in der Literatur haufig zur Beschreibung von Ge-
schaftsmodellen herangezogen wird. Er definiert ein Geschaftsmodell als: ,An architec-
ture for the product, service and information flows, including a description of the vari-
ous business actors and their roles; and a description of the potential benefits for the
various business actors; and a description of the sources of revenues.” (Timmers, 1998,
S. 4). Timmers (1998) definiert damit den Begriff des Geschaftsmodells nicht mit Blick
auf ein einzelnes Unternehmen, sondern auf alle Akteure, die entlang der Wertschop-
fungskette an den Leistungs- und Informationsfliissen beteiligt sind.

Aufbauend auf der Definition von Timmers (1998) bezieht Wirtz (2000) seine Version
des Begriffs ,Geschaftsmodell’ auf einzelbetriebliche Produktions- und Leistungssyste-
me. Seiner Auffassung nach wird durch ein Geschaftsmodell in ,,vereinfachter und ag-
gregierter Form“ dargestellt, ,,welche Ressourcen in die Unternehmung flielen und
wie diese durch den innerbetrieblichen Leistungserstellungsprozess in vermarktungs-
fahige Informationen, Produkte und/oder Dienstleistungen transformiert werden.”
(Wirtz, 2000, S. 82). Ein Geschaftsmodell beschreibt die Geschaftsstrategie, indem es
Aussagen daruber trifft, welche Kombination von Produktionsfaktoren eingesetzt wer-
den soll und welche Rollen und Funktionen verschiedene Akteure dabei tibernehmen.
Die Formulierung eines Geschaftsmodells verfolgt nach Wirtz das Ziel, die , wesentli-
chen, relevanten” Kriterien aus ,betriebswirtschaftlichen Teildisziplinen“ zu aggregie-
ren, ,um hier zu einem einfachen komprimierten Uberblick der Geschaftsaktivititen in

Modellform zu gelangen.” (Wirtz, 2000, S. 82).



Die verbreitete Kritik an vielen Definitionen von Geschaftsmodellen ist, dass ein einzi-
ges Geschaftsmodell niemals alle Aspekte eines Unternehmens abbilden kann, ohne zu
komplex und uniibersichtlich zu werden. Um trotz dieser Einschrankung die wichtigs-
ten Aspekte zu betrachten, ist es hilfreich, das Modell in Untermodelle aufzuspalten,
die in das Geschaftsmodell integriert sind, bei Bedarf aber auch isoliert betrachtet
werden kénnen (Rentmeister, Klein, 2001).

Dieser Kritik ist Wirtz gerecht geworden, indem er verschiedene Untermodelle, die
einzelne Funktions- und Aufgabenbereiche eines Unternehmens beschreiben, unter-
scheidet (Abbildung 1). Mit Hilfe dieser Unter- bzw. Teilmodelle werden die Ressour-
cen, die in ein Unternehmen flieRen, sowie deren Umwandlung im innerbetrieblichen
Leistungserstellungsprozess in vermarktungsfahige Informationen, Produkte und/oder

Dienstleistungen abgebildet (Wirtz, Kleineicken, 2000).

Abbildung 1: Partialmodelle eines integrierten Geschaftsmodells

Wettbewerbsmodell

Marktmodell

Machfragermodell

Geschifts-

Leistungs-
angebots-
modell

Quelle: Wirtz (2000)

Das Marktmodell beschreibt, welche Akteure auf welchen Markten dem Unternehmen
gegeniberstehen und wie die Markte strukturell aufgebaut sind. Es gliedert sich in das
Wettbewerbs- und das Nachfragermodell. Das Nachfragermodell erfasst potenzielle
und aktuelle Kunden sowie deren Nachfrage und Preisbereitschaft. Das Wettbe-

werbsmodell beschreibt das Marktverhalten der relevanten Wettbewerber sowie die
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Marktstruktur des Unternehmens. Hierbei muss fiir jeden Absatzmarkt ein eigenes
Wettbewerbsmodell erstellt werden. Das Beschaffungsmodell stellt die Beschaffung
der Input-Faktoren, die fir die Leistungserstellung notwendig sind, dar. Im Mittelpunkt
des Leistungserstellungsmodells steht die Umwandlung der eingebrachten Produkti-
onsfaktoren in Angebotsleistungen des Unternehmens. Das Leistungsangebotsmodell
legt das Leistungsspektrum fest, welches unter Bericksichtigung der Praferenzen der
Nachfrager angeboten wird. Mit der Frage, wie die erstellten Leistungen und Produkte
zum Kunden gelangen, beschaftigt sich das Distributionsmodell. Das letzte Partialmo-
dell ist das Kapitalmodell, das sich in das Finanzierungs- und das Erlésmodell untertei-
len l3dsst. Das Finanzierungsmodell charakterisiert, woher das Kapital des Unterneh-
mens stammt und wie viel Kapital bereitstehen muss. Wie laufende Einnahmen des
Unternehmens generiert werden, ist dagegen Gegenstand des Erlosmodells.

Die verschiedenen Partialmodelle werden von Wirtz (2000; Wirtz, Kleineicken, 2000)
weiter ausdifferenziert. So unterscheidet er bspw. im Bereich des Leistungsangebots-
modells fir den Bereich der Internetdkonomie zwischen Content, Commerce, Context

und Connection (Abbildung 2).

Abbildung 2: Bausteine des Leistungsangebotsmodells im E-Commerce

Content Commerce Context Connection
- | * Sammlung, Selektion, « Anbahnung, Aushandiung| = Klassifikation und Syste- | « Herstellung dar Mdglich-
£ Systamatisierung, Kom- undfoder Abwicklung von matisierung von im keit eines Informations-
E pilierung und Bereit- Geschaftstransaktionen Internet verfigbaren austausches in Metz-
stellung von Inhalten Informationen werken

+ Online-Bereitstellung von | « Erganzung bzw. Substitu-| « Komplexitatsreduktion + Schaffung von technologi-
= konsumentenzentrierien, tion traditioneller Trans- « Navigation schen, kommerziellen
H personalisierten Inhalten aktionsphasen durch das oder rain kormmunikativen

Internet Konnektionan in Netzen

% * Indirekte Erldsmodalle  Transaklionsabhangige, | « Indirekte Eldsmodelle * Direkte und indirekte
E direkte und indirekte Erlésmaodelle
= Erlsmadelle

Quelle: Wirtz (2000)

Eine weitere Definition eines Geschaftsmodells, das ein Unternehmen, aber auch eine
ganze Branche beschreiben kann, ist bei Stahler (2001) zu finden. Danach umfasst ein
Geschaftsmodell drei Hauptkomponenten, die Value Proposition, die Architektur der
Wertschopfung und das Ertragsmodell. Die Value Proposition beschreibt den Kunden-
nutzen, der aus der Verbindung zwischen den Kunden und dem Unternehmen ent-
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steht. Die Architektur der Wertschépfung ,beinhaltet eine Beschreibung der verschie-
denen Stufen der Wertschopfung und der verschiedenen wirtschaftlichen Agenten und
ihrer Rollen in der Wertschopfung.” (Stahler, 2001, S. 41). Im Ertragsmodell geht es
darum zu klaren, welche ,, Einnahmen des Unternehmens aus welchen Quellen” (Stah-
ler, 2001, S. 42) generiert werden.

Bei Stahler (2001) wird das Geschaft nicht tGber das Produkt oder den Markt definiert,
den es bedient, sondern tber den Nutzen, den ein Unternehmen seinen Kunden stiftet
(Value Proposition). Das Produkt und der Markt sind somit Teile einer Wertschop-
fungsarchitektur, um die Value Proposition zu erfillen. Zusammenfassend lasst sich
sagen, dass Stahler im Wesentlichen den Nutzen Dritter, den Nutzenerstellungsprozess
und die Einnahmen auf Seite des Unternehmens beschreibt; eine Kosten-, Wettbe-
werbs- oder Marktbetrachtung wird nicht vorgenommen.

Im Gegensatz zu Wirtz werden bei Bach (2002) Wettbewerbsstrategie und Geschafts-
modell klar voneinander getrennt. Sachlogisch besteht seiner Auffassung nach eine
Ziel-Mittel-Beziehung, da das Geschaftsmodell der Umsetzung der gewahlten Strategie
dient. Nach Bach (2002) ist ,Voraussetzung und Grundlage eines Geschaftsmodells [...]
eine klare Vorstellung bezliglich der Anfangs- und Rahmenbedingungen, in denen das
Geschaft Nutzen stiften und Wert generieren soll.” (Bach, 2002, S. 531). Hierbei wird
das Geschaftsmodell in Prozess-, Teilnehmer-, Transaktions- und Erlésmodell unter-
teilt.

Der Prozesscharakter eines Geschaftsmodells wird nicht nur im Konzept von Bach
deutlich, sondern auch in der Definition von Mahadevan (2000). Seiner Meinung nach
ist ein Geschaftsmodell eine spezifische Kombination dreier kritischer Geschaftspro-
zesse. Es umfasst den Value Stream (Wertgenerierungsprozess), den Revenue Stream
(Umsatzgenerierungsprozess) und den Logistical Stream (logistischer Prozess). Amit
und Zott (2000, S. 8) schlieRlich definieren ein Geschaftsmodell als eine , Konfiguration
von Transaktionskomponenten, die dazu bestimmt sind, Geschaftsmoglichkeiten aus-

zuschopfen”.



2.2 Systematisierung von Geschdftsmodellen

Eine Systematisierung von Geschaftsmodellen kann anhand der beteiligten Akteure
(Nachfrager, Anbieter) sowie der erbrachten Produkte und Dienstleistungen erfolgen.
Die Akteure unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Rollen und damit ihrer Erwartungen
und ihres Verhaltens im Rahmen einer Transaktion (Ritsert, 1992). Die beteiligten Ak-
teure an einer Transaktion kdnnen Konsumenten (Consumer), Unternehmen (Busi-
ness) und offentliche Institutionen (Administration) sein (Hermanns, 1999). Da alle
genannten Gruppen als Anbieter und Nachfrager einer Leistung auftreten kénnen, er-

geben sich neun verschiedene Typen von Geschaftsmodellen (Abbildung 3).

Abbildung 3: Anbieter- und nachfragerorientierte Systematisierung von Geschaftsmo-

dellen
Nachfrager der Leistung
Consumer Business Administration
™
o
E Consumer-to- Consumer-to- Consumer-to-
c Consumer Business Administration
S
Anbieter
. (%]
der Leistung §
E Business-to- Business-to- Business-to-
a Consumer Business Administration
c
.0
] . .
i Administration Administration Administration-to-
E -to-Consumer -to-Business Administration
(3
-
o

Quelle: Hermanns (1999)

Der vorliegende Beitrag beschaftigt sich ausschlielRlich mit Geschaftsmodellen im Busi-
ness-to-Business-(B2B-)Bereich. Zwischenbetriebliche Transaktionen sind vielfach auf
eine langerfristige Zusammenarbeit zwischen den handelnden Unternehmen angelegt,
bspw. auf der Grundlage von mehrjahrigen Rahmenvertragen (Gremmel, 2003). Dari-
ber hinaus ist fir den B2B-Bereich typisch, dass beide Geschaftspartner die Transak-

tionen vorrangig unter dem Gesichtspunkt der ,Effizienzsteigerung durch Transakti-

10



onskostenreduktionen aufgrund von Geschaftsprozessoptimierung” (Wirtz, Kleinei-
cken, 2000, S. 626 f.) betrachten.

Neben der Systematisierung von Geschaftsmodellen anhand der Anbieter-Nachfrager-
Konstellation ist auch eine Typologisierung unter Riickgriff auf die erbrachten Leistun-
gen moglich. Diese ist haufig dann sinnvoll, wenn ein Unternehmen unterschiedliche
Geschaftsmodelle aufweist, da es in verschiedenen Tatigkeitsfeldern aktiv ist. Ansatz-

punkte dafir liefert etwa Wirtz (2000 sowie Abbildung 2).

3 Geschaftsmodelle im deutschen Viehhandel

Die in der Literatur verbreiteten Konzepte zur Erfassung von Geschaftsmodellen lassen
sich auch auf den deutschen Viehhandel anwenden, bediirfen zu diesem Zweck aller-
dings einer gewissen Modifizierung. So bleiben einige in der Literatur haufig betrachte-
te Teilmodelle unbericksichtigt, sofern sie in der im Folgenden betrachteten Branche
weniger relevant sind; dies gilt etwa fiir das Distributionsmodell, das im Viehhandel
kaum Differenzierungs- und Innovationspotentiale eréffnet. Insgesamt sind in Bezug
auf die in dieser Studie betrachteten Unternehmen das Beschaffungs-, das Leistungs-
erstellungs- sowie das Absatzmodell von Bedeutung. Diese drei Teilmodelle bilden die
zentralen Geschaftsprozesse von Unternehmen ab und werden von Querschnittsmo-
dellen lberlagert, die den gesamten Leistungsprozess steuern bzw. unterstiitzen. Zu
den Querschnittsmodellen gehéren das Markt-, das Organisations-, das Informations-
sowie das Kapitalmodell (Abbildung 4). Zwecks genauerer Charakterisierung der be-
obachtbaren Geschaftsmodelle werden die einzelnen Teilmodelle im Folgenden naher
beschrieben und jeweils vereinfachend einige Auspragungen der verschiedenen Ge-

staltungsparameter genannt.
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Abbildung 4: Elemente von Geschaftsmodellen im Viehhandel

Marktmodell

Organisationsmodell

Informationsmodell
Kapitalmodell

Beschaffungs{ Leistungs- Absatz-
modell erstellungs- modell
modell

Quelle: Eigene Darstellung

3.1 Das Marktmodell

Das Marktmodell beschreibt, mit welchen Produkt-/Marktkombinationen ein Viehhan-
delsunternehmen am Markt prasent ist (Unternehmensstrategie) und wie der Wett-
bewerb in den einzelnen strategischen Geschaftsfeldern gefiihrt wird (Wettbewerbs-
strategie; Porter, 1980). Die Festlegung der Produkt-/Marktkombinationen umfasst die
Bestimmung des Produktspektrums sowie des Markt- bzw. Abnehmerspektrums. Das
Produktspektrum dullert sich im Diversifikationsgrad der Unternehmen. Grob kann
zwischen einem engen, einem mittleren und einem breiten Diversifikationsgrad unter-
schieden werden. Der Diversifikationsgrad ist eng, wenn das Unternehmen im Wesent-
lichen nur im Schlachtvieh- oder Nutzviehhandel aktiv ist. Existieren neben dem
Schlacht- oder Nutzviehhandel auch einige wenige andere, verwandte Geschaftsfelder,
bspw. die Schlachtvieh-/Nutzviehlogistik, so liegt ein mittlerer Diversifikationsgrad vor.
Bei einem breiten Produktspektrum wird der Schlachtviehhandel um mehrere andere
Geschaftsfelder ergdnzt, bspw. den Handel mit Betriebsmitteln, die Erbringung von
Beratungsleistungen sowie die Unterstiitzung der landwirtschaftlichen Betriebe bei der
Qualitatssicherung.
Das Markt-/Abnehmerspektrum bildet das regionale Absatzgebiet sowie die Anzahl
und Vielfalt der Kundengruppen eines Unternehmens ab. Auch das Markt-/Abneh-
12



merspektrum kann eng, mittel und breit sein. Ein enges Spektrum bedeutet, dass das
Unternehmen nur an einen Abnehmer, meist einen Schlachthof, in der eigenen Region
liefert. Ein Unternehmen mit einem mittleren Markt-/Abnehmerspektrum liefert an
zwei Abnehmer auf regionaler und nationaler Ebene. Bei einem breiten Markt-/Abneh-
merspektrum liefert das Viehhandelsunternehmen an mehr als zwei Abnehmer auf
nationaler oder internationaler Ebene.

Die dritte Komponente des Marktmodells, die Art der Wettbewerbsfiihrung, wird
durch die Festlegung einer Wettbewerbsstrategie nach Porter (1980) definiert. Die
Wettbewerbsstrategie umfasst alle strategischen Vorgehensweisen mit dem Ziel,
nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu realisieren und erfolgreicher als der Branchen-
durchschnitt zu sein. Damit kann sich das Unternehmen innerhalb der Branche so posi-
tionieren, dass es sich im Wettbewerb behaupten und Gberdurchschnittlich profitabel
sein kann. Porter (1980) unterscheidet drei Wettbewerbsstrategien: die Kostenfiihrer-

schafts-, die Differenzierungs- und die Schwerpunkt- bzw. Nischenstrategie.

3.2 Das Organisationsmodell

Das Organisationsmodell erfasst, inwieweit die Geschaftstatigkeit auf horizontalen
Kooperationen oder dem Zusammenschluss mit bzw. Kauf von anderen Viehhandels-
organisationen beruht. Eine horizontale Kooperation einer VVO mit anderen Viehhand-
lern kann sich auf die gemeinsame Abwicklung betrieblicher Kernprozesse sowie die
Durchfiihrung gemeinsamer Aktivitdten zur Positionierung und Abgrenzung im Markt
erstrecken. Horizontale Kooperationen kénnen nach ihrer Anzahl grob in keine, wenige
oder viele unterschieden werden. Keine horizontale Kooperation besteht, wenn ein
Viehhandler mit keinem anderen Unternehmen zusammenarbeitet. Existiert eine Koo-
peration mit einem anderen Viehhandler, bspw. bei der Biindelung oder dem Trans-
port von Schlachtvieh, so liegen wenige horizontale Kooperationen vor. Bei vielen hori-
zontalen Kooperationen arbeiten mehrere Viehhandelsunternehmen in verschiedenen
betrieblichen Funktionsbereichen zusammen.

Unternehmenszusammenschlisse und -kaufe sind typische Elemente einer Wachs-
tumsstrategie im Viehhandel, bspw. als Reaktion auf den strukturellen Wandel auf der

Zuliefer- und Abnehmerseite. Unterschieden werden kann danach, ob Unternehmen
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keine entsprechenden Schritte unternehmen, sich nur fir Kauf oder Zusammenschluss
entscheiden oder beide Optionen gewahlt, also fusioniert und ein anderes Unterneh-

men aufgekauft haben.

3.3 Das Informationsmodell

Das Informationsmodell zeigt auf, in welchem Umfang Informationen wertschopfungs-
stufeniibergreifend ausgetauscht werden. Nach dem Umfang der Informationsweiter-
gabe werden drei Kategorien unterschieden. Bei einem geringen Umfang gibt die VVO
nur grundlegende Informationen weiter, wie bspw. eine miindliche Auftragsbestati-
gung, die Schlachtdaten sowie den wdchentlichen Schlachtpreis. Neben diesen Infor-
mationen werden bei einem mittleren Umfang der Informationsweitergabe auch Aus-
kiinfte Uber die weitere Entwicklung des Marktes, Unternehmensvergleiche, Trends in
der Genetik u.a. durch personliche Gesprache, Newsletter oder Rundschreiben kom-
muniziert. Einem Unternehmen, bei dem dariiber hinaus eine eigene Homepage,
E-Mails oder sogar Messeauftritte existieren, die liber die VVO informieren, wird eine

umfangreiche Informationsweitergabe attestiert.

3.4 Das Kapitalmodell

Das Kapitalmodell einer VVO bildet ab, wie die Organisation finanziert wird. Neben der
Finanzierung mit Fremd- und Eigenkapital, etwa durch Kredite oder einbehaltene Ge-
winne, finanzieren sich die VVG und EZG auch durch den Verkauf von Mitgliedsanteilen
(VVG) oder Mitgliedsbeitrage (EZG) der angebundenen Landwirte. Dementsprechend
kann zwischen einem Verzicht auf eine finanzielle Beteiligung der Landwirte und dem
Erwerben von Unternehmensanteilen bzw. der Zahlung von Mitgliedsbeitragen durch

Landwirte differenziert werden.

3.5 Das Beschaffungsmodell

Das Beschaffungsmodell beschreibt, wie die Inputfaktoren durch die Viehhandelsun-
ternehmen beschafft werden. Es umfasst die Elemente Andienungspflicht und Abnah-
megarantie, Kundenbindungsmanagement sowie Lieferantenspektrum. Die Andie-
nungspflicht und die Abnahmegarantie bedingen sich im Viehhandel gegenseitig, da
kein Landwirt eine Andienungspflicht einhdlt, ohne von der VVO eine entsprechende
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Abnahmesicherheit zugesichert bekommen zu haben. Auf eine Andienungspflicht und
Abnahmesicherheit kann verzichtet werden oder sie kann fiir Teile der Produktion
(bspw. nur flir Schweine), aber auch fir alle erzeugten Produkte bestehen.

Das Kundenbindungsmanagement wird als Teil des Beschaffungsmodells betrachtet,
da sein Ziel eine Stabilisierung und Ausweitung bestehender Kundenbeziehungen ist. In
diesem Zusammenhang werden unter Kunden Landwirte verstanden, die Schlachttiere
an das Unternehmen liefern. Unterschiede bestehen hinsichtlich der Intensitdt des
Kundenbindungsmanagements. Ein Unternehmen kann ganz auf ein Kundenbin-
dungsmanagement verzichten. Ein mittlerer Umfang ist gegeben, wenn bspw. gezielt
die Akquise neuer Kunden erfolgt und ausgewahlte ergdanzende Kerndienstleistungen
angeboten werden, bspw. die Unterstiitzung der Landwirte bei der QS-Zertifizierung.
Fir ein umfassendes Kundenbindungsmanagement ist charakteristisch, dass sehr aktiv
neue Kunden akquiriert werden und in erheblichem Mafle Dienstleistungen angeboten
werden, die Uber die normale Kernleistung hinausgehen, wie bspw. Handelskredite,
Beratungsleistungen oder ein Tiergesundheitsmanagement.

Eine weitere Facette des Beschaffungsmodells ist die Festlegung des Lieferantenspek-
trums. Es beschreibt, von wie vielen Lieferantengruppen (Landwirte, VVG/EZG oder
private Viehhandler) ein Unternehmen Schlacht- oder Nutztiere bezieht. In Abhangig-
keit davon, ob nur von einer, zwei oder allen Lieferantengruppen Tiere zugekauft wer-
den, kann zwischen einem geringen, mittleren oder hohem Lieferantenspektrum un-

terschieden werden.

3.6 Das Leistungserstellungsmodell

Im Leistungserstellungsmodell wird abgebildet, wie die Kernleistung erbracht wird,
speziell wie der vertikale Integrationsgrad ausgepragt ist. Dieser beschreibt, wie hoch
der Anteil der selbsterbrachten Leistungen ist bzw. inwieweit die Leistungserbringung
auf externe Partner (bertragen wird. Typische Leistungen, (ber deren (Des-)Integra-
tion im Viehhandel zu entscheiden ist, sind die Logistikfunktion sowie der Betrieb eines
Schlachthofs. Je hoher der vertikale Integrationsgrad ist, desto mehr Leistungen er-
bringt das Unternehmen intern. Je geringer er ist, desto mehr Leistungen werden aus-

gelagert und durch Vertragspartner ibernommen. Einen geringen vertikalen Integrati-
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onsgrad besitzen Unternehmen, die weder die Logistikfunktion Gbernehmen noch Be-
treiber eines eigenen Schlachthofes sind. Unternehmen, die die Logistik Gbernehmen
oder einen eigenen Schlachthof besitzen, haben einen mittleren vertikalen Integrati-
onsgrad. Fiihrt ein Unternehmen die Logistik selbst aus und besitzt einen eigenen

Schlachthof, dann ist der vertikale Integrationsgrad hoch.

3.7 Das Absatzmodell

Das Absatzmodell gibt Auskunft dariiber, wie die Kernleistungen des Unternehmens
abgesetzt werden. Hierbei wird die Bindung der Viehvermarktungsorganisationen an
einen Vermarktungspartner, i.d.R. ein Schlachtunternehmen, betrachtet. Unterschie-
den werden Unternehmen, die sich gar nicht an ihre Abnehmer binden, und solche, die
sich — meist vertraglich — an mindestens einen Vermarktungspartner fest binden.

Tabelle 1 stellt die verschiedenen Teilmodelle und Gestaltungsparameter von Ge-
schaftsmodellen im Viehhandel, die Gegenstand der empirischen Studie waren, zu-
sammenfassend dar. Zugleich sind entsprechend den oben vorgenommenen Unter-
scheidungen fiir jeden Gestaltungsparameter drei bzw. in Einzelfdllen auch zwei Aus-

pragungen angegeben, die der Auswertung der erhobenen Daten zugrunde lagen.
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Tabelle 1: Auspragungen der Gestaltungsparameter von Geschaftsmodellen im Vieh-

handel
1 2 3
Mit wel- | Produktspek- eng: mittel: breit:
cher Pro- [trum Handel mit Zusatzlich Aktivi- | Ergdanzung um
dukt-/ Schlacht- oder taten in ver- weitere Ge-
Markt- Nutzvieh wandten Ge- schaftsfelder
_ | kombina- schaftsfeldern (bspw. andere
g tion am (bspw. Logistik) | Dienstleistun-
g |Markt gen/Produkte)
L |présent? |Markt-/ eng: mittel: breit:
'§° Abnehmer- Lieferung an Lieferung an zwei | Lieferung an
spektrum einen Abnehmer | Abnehmer auf mehr als zwei
in der eigenen regionaler oder | Abnehmer auf
Region nationaler Ebene | nationaler oder
internationaler
Ebene
Wie wird [ Wettbewerbs- | Kostenfiihrer- Differenzierung: | Schwerpunkt/
der Wett- |strategie schaft: Breiteres, mehr | Nische:
bewerb Enges, maximal |als zwei Dienst- | Konzentration
geflihrt? zwei Dienstleis- | leistungen um- auf Schwer-
tungen umfas- fassendes punkte, bspw.
sendes Service- | Serviceangebot |Vermarktung
angebot okologisch gehal-
tener Tiere
Wie wird |Horizontale keine: wenige: viele:
T |der be- Kooperation Keine horizontale | Eine horizontale | Mehr als eine
S |triebliche Kooperation Kooperation horizontale Koo-
E Leistungs- peration
2 |erstel- Zusammen- keine: teilweise: beides:
2 |lungs- schluss/Kauf Weder Zusam- Zusammen- Zusammen-
gc% prozess einer anderen | menschluss noch |schluss oder Kauf | schluss und Kauf
S |organi- Organisation Kauf durchge- durchgefiihrt durchgefiihrt
siert? flhrt
Wieund [Umfang der gering: mittel: umfangreich:
in wel- Informations- Nur Weitergabe |Weitergabe zu- |Weitergabe von
— |chem weitergabe von Basisinfor- | satzlicher Infor- | Basis- und zu-
3 |Umfang mationen (bspw. | mationen, bspw. |satzlichen Infor-
8 werden Schlachtdaten Marktentwick- mationen auch
g stufen- und -preise) lungen, Unter- Uber eigene
£ | Ubergrei- nehmensverglei- | Homepage und
E |fend In- che E-Mail
wg formatio-
~ | nen wei-
tergege-
ben?
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Wie wird | Finanzierungs- |keine: Beteiligung:
. _ |die Orga- |beitrage der Verzicht auf fi- Landwirte er-
o 8 [nisation |Landwirte nanzielle Beteili- | werben Unter-
§ g finan- gung der Land- nehmensanteile
ziert? wirte oder zahlen Mit-
gliedsbeitrage
Wie wer- | Andienungs- keine: teilweise: komplett:
den In- pflicht/Abnah- | Keine Andie- Andienungs- Andienungs-
putfakto- | megarantie nungspflicht und | pflicht und Ab- pflicht und Ab-
ren be- Abnahmegaran- | nahmegarantie nahmegarantie
schafft? tie flr Teile der Pro- | fur alle erzeugten
duktion (bspw. Produkte
nur fir Schwei-
ne)
Kundenbin- gar nicht: mittel: hoch:
o dungsmanage- |Vollstandiger Werbung neuer | Angebot ergan-
3 ment Verzicht auf Kun- | Kunden/Lieferan- | zender Dienst-
ED denbindungsma- |ten; Weitergabe |leistungen, die
S nagement bestimmter In- Uber die normale
% formationen; Kernleistung
Q Angebot ergdn- | hinausgehen
@ zender Dienst- (bspw. Handels-
leistungen (bspw. | kredite, Bera-
Unterstiitzung tung).
bei der QS-
Zertifizierung)
Lieferanten- gering: mittel: hoch:
spektrum Belieferung von | Belieferung von | Belieferung von
nur einer Liefe- zwei Lieferan- mehr als zwei
rantengruppe tengruppen Lieferantengrup-
pen
) E Wie wird |vertikaler Integ- | gering: mittel: hoch:
go g die Kern- |rationsgrad Verzicht auf ei- Betrieb eines Betrieb eines
g leistung genen Fuhrpark |eigenen Fuhr- eigenen Fuhrpark
k1 5 erbracht? und Schlachthof | parks oder und eines
379 Schlachthofs Schlachthofs
— | Wie wer- |Vermarktungs- |gar nicht: Bindung:
L |dendie partner Keine Bindung an | Vertragliche Bin-
g Kernleis- einen Abnehmer | dung an mindes-
2 ltungen tens einen festen
S8 |abge- Abnehmer
<<
setzt?

Quelle: Eigene Darstellung

Die eingefiihrten Dimensionen lassen es zu, verschiedene Geschaftsmodelle im deut-

schen Viehhandel zu unterscheiden. Als solche wurden auf der Grundlage von Exper-

tengesprachen der serviceorientierte Full-Liner, der vertikal integrierte Nischenanbie-
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ter und der schlanke Kostenfiihrer unterschieden. Um sie ndaher zu charakterisieren,

wurde die nachfolgend beschriebene empirische Studie durchgefiihrt.

4 Empirische Ergebnisse zu Geschaftsmodellen im deutschen
Viehhandel

4.1 Datengrundlage und empirische Methoden
4.1.1 Studiendesign

Da bislang nur zwei - inzwischen sehr alte - Studien von Griinberg (1932) und Miller
(1959) zu Strukturen und Geschaftsmodellen im deutschen Viehhandel vorliegenden,
wurde eine eigene, sehr umfassende Untersuchung durchgefiihrt. Die dafiir genutzte
Adressdatei wurde aus Angaben des Deutschen Raiffeisenverbands (DRV) sowie aus
online verfliigbaren Informationen der Tierseuchenabteilung des Bundesministeriums
flr Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) zu allen rund 4.500 in
Deutschland 2005 gemal §12 ViehVerkV (Viehverkehrsverordnung) gemeldeten Vieh-
handelsunternehmen zusammengestellt. Nach Aufbereitung der Adressdaten, bspw.
der Bereinigung um Doppelnennungen, verblieben 3.209 Viehhandelsunternehmen.
Die empirische Untersuchung erfolgte mittels Telefoninterviews im Zeitraum von April
bis Juni 2009 unter Verwendung eines standardisierten Fragebogens. Dieser umfasste
zwei Teile: Im ersten Teil wurden allgemeine Informationen (iber die befragten Unter-
nehmen erhoben; der zweite Teil diente der Erfassung ihrer Geschaftsmodelle. Vorge-
schaltet waren Expertengespriache mit genossenschaftlichen Viehhandelsunterneh-
men, die am AIDA-Projekt" beteiligt waren.

Die im Rahmen der explorativen Studie gestellten Fragen bezogen sich auf die Auspra-
gung der o.g. Gestaltungsparameter der Geschaftsmodelle. Um die Komplexitdt des
Datenmaterials zu reduzieren und trotz des explorativen Charakters der Untersuchung
eine Einteilung der befragten Unternehmen in Gruppen zu gewahrleisten, wurden die

ltems der Befragung in 12 neue Variablen in Form eines Indexes je Geschaftsmodellkri-

' AIDA — Allianzen fiir Informations- und Dienstleistungs-Agenturen zur horizontalen Biindelung von
Koordinationsaufgaben im Qualitats-, Gesundheits- und Risikomanagement der Fleischwirtschaft.
Die Forderung des Vorhabens erfolgt aus Mitteln des Bundesministeriums fir Erndhrung, Landwirt-
schaft und Verbraucherschutz (BMELV) lber die Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung (BLE)
im Rahmen des Programms Innovationsforderung.
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terium (vgl. Kap. 3) umcodiert. Dabei wurde vereinfachend angenommen, dass die
Abstdande zwischen den Auspragungen gleich sind. Somit kann bei zehn der zwolf Va-
riablen von einer Intervallskala ausgegangen werden. Lediglich die Variablen Finanzie-
rungsbeitrdge der Landwirte und Vermarktungspartner, die nur zwei Auspragungen
kennen, gehoren zu den kategorialen Variablen (Kiihnel, Krebs, 2007; Backhaus et al.,
2008). Bei der Interpretation der Ergebnisse der folgenden Analyse muss darauf geach-
tet werden, dass die zwei kategorialen Variablen zwar in die Clusterzentrenanalyse,
aufgrund des Skalenniveaus jedoch nicht in die Diskriminanzanalyse einflieRen kénnen

(SPSS, 2005).

4.1.2 Charakterisierung der Stichprobe

Von den 3.209 in der Adressliste enthaltenen Viehhandelsunternehmen haben 1.078
Unternehmen (33,6%) an der Befragung teilgenommen. 1.105 Unternehmen (34,4%)
zeigten kein Interesse, 550 Unternehmen (17,2%) wurden trotz mehrmaliger Versuche
nicht erreicht und von 332 Unternehmen (10,3%) konnten keine Kontaktdaten ermit-
telt werden. Die restlichen 144 Unternehmen (4,5%) waren inaktiv oder gehorten der
betrachteten Branche nicht (mehr) an. Von den 1.078 Unternehmen, die kontaktiert
wurden, sind 547 im Haupterwerb und 87 im Nebenerwerb als Viehhdndler aktiv; 22
Befragte machten hierzu keine Angabe. Die Ubrigen 422 Befragungsteilnehmer (39,1%)
haben zwischen 1979 und 2009, davon wiederum weit mehr als die Halfte (60,6%) zwi-
schen 2006 bis 2009, ihren Betrieb aufgegeben. Im Ergebnis verblieben damit insge-
samt 656 Fragebdgen fiir die empirische Untersuchung der Geschaftsmodelle im Vieh-
handel.

Von Unternehmen, die nicht erreicht oder nicht ermittelt werden konnten, muss an-
genommen werden, dass sie den Geschaftsbetrieb aufgegeben haben (Voss, Theuvsen,
2010c). Unterstellt man, dass die Unternehmen, die nicht an der Befragung teilnehmen
wollten, noch geschaftlich aktiv sind, so kann die Zahl der aktiven Viehhandelsunter-
nehmen in Deutschland auf rund 1.700 geschatzt werden. Legt man diese Zahl als
Grundgesamtheit zugrunde, so haben sich 38,6% der am Markt aktiven Unternehmen
an der Befragung beteiligt. Da zum Befragungszeitpunkt Gber die befragten Viehhan-

delsunternehmen 63,7% der in Deutschland verkauften Schlachtschweine und 79,8%
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der Schlachtrinder verkauft’® wurden, zeichnet die Befragung insgesamt ein verlassli-

ches Bild der Branche.

Als Grundlage der Untersuchung wurde das in Kapitel 3 skizzierte Konzept zur Be-
schreibung von Geschaftsmodellen herangezogen. Die Ergebnisse der univariaten Ana-
lyse sind bereits in Voss et al. (2010a) erschienen. Auf ihre Darstellung soll daher in
diesem Beitrag verzichtet werden. Im Folgenden werden stattdessen mit Hilfe einer
Clusterzentrenanalyse die verschiedenen Viehhandelstypen unterschieden und naher

charakterisiert.

4.1.3 Methodisches Vorgehen

Im Anschluss an die Befragung der Viehhandelsunternehmen wurden auf der Grundla-
ge von Expertengesprachen, Ergebnissen einer Kreuztabellenanalyse und Plausibili-
tatsiberlegungen drei Idealtypen von Viehhandelsunternehmen definiert. Bei den im
deutschen Viehhandel vertretenen Unternehmen wird es sich regelmaBig um Mischty-

pen handeln.

Typ 1: Der serviceorientierte Full-Liner

Der serviceorientierte Full-Liner zeichnet sich durch ein breites Produkt- und Markt-/
Abnehmerspektrum aus, betreibt aber keinen eigenen Schlachthof. Er verkauft das
produzierte Schlachtvieh an regionale, nationale sowie mitunter auch an internationa-
le Schlachthofe, aber auch an den genossenschaftlichen und privaten Viehhandel.
Durch sein breites Produktspektrum und umfassendes Kundenbindungsmanagement
ist er pradestiniert flir die Verfolgung einer Differenzierungsstrategie. Auch betreibt er
viele horizontale Kooperationen, im Rahmen derer neben der Biindelung und dem
Transport von Schlachtvieh auch gemeinsame Projekte stattfinden. Ein weiteres
Merkmal sind die Vermarktungspartner, von denen er mindestens an einen vertraglich
angebunden ist. Dies bedingt eine umfangreiche Informationsweitergabe und legt Ak-
tivitdten im Bereich des Kundenbindungsmanagements nahe. Das Unternehmen gibt
Brancheninformationen weiter und ist bei Landwirten bei der Sortierung der Tiere so-

wie bei der Losung von Problemen mit Lieferanten behilflich.

2 Eigene Berechnungen gemdR Angeben der Befragungsteilnehmer.
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Typisch fir den serviceorientierten Full-Liner sind eine Andienungspflicht und Abnah-
megarantie fur Teile der produzierten Ware. Dies geht einher mit der finanziellen Bin-
dung zumindest eines Teils der Lieferanten durch den Erwerb von Unternehmensantei-

len oder Zahlung eines Mitgliedschaftsbeitrages.

Typ 2: vertikal integrierte Nischenanbieter

Der zweite Idealtyp ist der vertikal integrierte Nischenanbieter. Er zeichnet sich durch
einen mittleren Diversifikationsgrad hinsichtlich Produkten sowie Markten und Ab-
nehmern sowie ein intensiv betriebenes Kundenbindungsmanagement aus. Horizonta-
le Kooperationen mit anderen Viehhandlern beschranken sich meist auf eine Koopera-
tion der Bindelung oder des Transports von Schlachtvieh. Der vertikal integrierte Ni-
schenanbieter kauft nur von einer Lieferantengruppe, meist den Landwirten, und be-
treibt einen eigenen Schlachthof oder einen eigenen Fuhrpark; auch bindet er sich ver-
traglich eng an mindestens einen Verarbeiter. Die Unternehmen dieser Kategorie ge-
ben Informationen mindestens im mittleren Umfang weiter, d.h., es werden auch Aus-
kiinfte Gber die Weiterentwicklung des Marktes, Unternehmensvergleiche oder Trends
in der Genetik durch persénliche Gesprache, Newsletter oder Rundschreiben weiter-
gegeben. Weitere typische Merkmale sind eine vollstandige Andienungspflicht fir alle

erzeugten Produkte und eine finanzielle Beteiligung aller Landwirte an der VVO.

Typ 3: Der schlanke Kostenfiihrer

Der dritte Typ weist ein schmales Produktspektrum auf und liefert sein Schlachtvieh an
regionale und nationale Schlachthéfe sowie andere Viehhandler. Die Unternehmen
dieser Kategorie verzichten auf horizontale Kooperationen sowie eine feste Bindung an
Abnehmer und weisen einen geringen Integrationsgrad auf. Die VVO geben eher weni-
ge Informationen weiter und verzichten auf ein Kundenbindungsmanagement. Ab-
nehmern wird weder eine Andienungspflicht auferlegt noch eine Abnahmegarantie
gegeben. Die Landwirte beteiligen sich nicht finanziell am Unternehmen; Wachstums-
strategien im Sinne von Zusammenschluss mit oder Kauf von anderen Organisationen

werden nicht verfolgt.
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Das Vorliegen dieser Idealtypen in der Stichprobe zum deutschen Viehhandel wurde
anhand des jeweiligen Skalenniveaus quantitativ mithilfe der Clusterzentrenanalyse?
(Quick Cluster) Gberprift. Bei dieser Methode werden die Anzahl der Cluster und die
anfanglichen Clusterzentren, die aus den definierten Auspragungen der einzelnen
Viehhandelstypen (vgl. Tabelle 1) bestehen, vorab in einer Befehlssyntax definiert
(Schendera, 2010; Bihl, 2008). Im Anschluss daran werden die modifizierten Viehhan-
delstypen interpretiert und diskutiert. Um die Giite der so erstellten Clusterlésungen

zu prifen, wurde nachfolgend eine Diskriminanzanalyse durchgefihrt.

4.2 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

4.2.1 Identifizierung von Viehhandelstypen

Zum Vergleich der Idealtypen und den aus der Clusteranalyse erhaltenen Viehhandels-
typen wurden die Clusterzentren der beiden Losungen miteinander verglichen. In Ta-
belle 2 werden die endgiiltigen Clusterzentren und die in Klammer stehenden anfangli-

chen Clusterzentren (vgl. Tabelle 1) dargestellt.

* Diese sowie die folgenden Analyse wurden mit dem Programmpaket PASW Statistics 18 durchgefiihrt.
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Tabelle 2: Clusterzentren der endgiltigen Losung

Typ 1 Typ2 Typ 3 Cesamte
. N . Viehhan-
Serviceorientier- | Kooperierender Schlanker

. . . . delsunter-

ter Full-Liner Nischenanbieter | Kostenflhrer
nehmen
) o ) o] I o] vl o
Produktspektrum 2,95 (3) (,240 2,86 (2) |,435 |1,91 (1) |,877 |2,52 |[,781
mf:t'/ Abnehmerspek- | ) og 3y | 581|146 (2) | 541 (147 () | 532 |157 | 576

Wettbewerbsstrategie 1,96 (2) |,540 2,07 (3) |,487 |1,27 (1) |,493 |1,72 |,626
Horizontale Kooperati-
on
Zusammenschluss/Kauf
einer anderen Organisa- (1,50 (3) |[,701 [1,21 (2) |,456 1,06 (1) |,267 |1,21 |,A94
tion

Umfang der Informati-
onsweitergabe
Finanzierungsbeitrage
der Landwirte
Andienungspflicht/Ab-
nahmegarantie

2,49 3) |,756 |[1,45 (2) |,745 [1,20 (1) |,498 [1,59 |[,830

1,95 (2) |,740 (2,47 (3) |,593 |1,42 (1) [,706 |2,02 |, 791
1,19 (2) [,3%0 (1,17 (2) |,375 |1,06 (1) (,240 |1,00 |,339

1,26 (2) |,496 |1,52 (3) |,649 [1,04 (1) |,216 [1,26 [,520

Kundenbindungs-
management

Lieferantenspektrum 1,48 (2) |,713 1,14 (1) (,349 1,38 (3) |,628 |[1,31 |,575
Vertikaler Integrations-

2,09 (3) |[,565 (1,99 (3) |,550 (1,26 (2) |,448 |[1,71 |,638

2,02 2) |,424 1,93 (3) |,363 [1,93 (1) |,545 [1,95 |[,460

grad

Vermarktungspartner 1,15 (2) |(,361 1,14 (2) |,352 |1,05 (1) |,215 |1,00 |,309
Anzahl an Unternehmen 151 236 271

Prozent 23% 36% 41%

u=Mittelwert o=Standardabweichung
Skala: , 1= gering”“ bis ,,3= breit”

Quelle: Eigene Berechnung

Die Clusterzentrenanalyse verschiebt damit die anfanglich angenommenen Cluster-
zentren der Viehhandelstypen und es ergeben sich die drei neu angepassten Gruppen.
Bei den endgiiltigen Clusterzentren in Tabelle 2 wird deutlich, dass die folgenden Va-
riablen bei allen Typen unterschiedlich sind: horizontale Kooperation, Zusammen-
schluss mit bzw. Kauf von einer anderen Organisation, Umfang der Informationswei-
tergabe und Andienungspflicht/Abnahmegarantie. Somit weist der serviceorientierte
Full-Liner (Typ 1) viele horizontale Kooperationen auf, hat einen teilweisen Zusammen-
schluss mit bzw. Kauf einer anderen Organisation initiiert, praktiziert einen mittleren
Umfang der Informationsweitergabe und kennt kaum Andienungspflichten und Ab-
nahmegarantien. Der Typ 2 lasst sich als kooperierender Nischenanbieter charakteri-
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sieren und ist damit die einzige Gruppe, die aufgrund der Charakterisierung innerhalb
der Clusteranalyse den Clusternamen gedndert hat. Kennzeichnend fiir diesen Typ sind
eine umfangreiche Informationsweitergabe, kaum ein Zusammenschluss mit bzw. Kauf
einer anderen Organisation sowie teilweise bestehende Andienungspflichten bzw. Ab-
nahmegarantien. Der schlanke Kostenfihrer (Typ 3) schlieRlich verzichtet auf horizon-
tale Kooperationen, Zusammenschliisse mit anderen Organisationen sowie Andie-
nungspflichten und Abnahmegarantien. Diese Unternehmen geben nur in geringem
Umfang Informationen weiter.

Neben Unterschieden gibt es auch Gemeinsamkeiten zwischen den Gruppen. Hierzu
gehoren die Aspekte vertikaler Integrationsgrad, Vermarktungspartner und Finanzie-
rungsbeitrage der Landwirte. Dies kann durch die Tatsache erklart werden, dass sich
die Organisationsstrukturen und Unternehmensprozesse der Betriebe z.T. stark dhneln
(Voss, Theuvsen, 2010c). So betreiben 86,3% der deutschen Viehhdndler einen eigenen
Fuhrpark, 81,1% binden ihre Unternehmen nicht durch finanzielle Beitrage an das Un-
ternehmen und 89,3% haben keine feste Bindung an einen Abnehmer. Aufgrund dieser
sehr dhnlichen Aufstellung der Unternehmen ist es teilweise schwer, Unterschiede
zwischen den verschiedenen Gruppen von Unternehmen zu identifizieren (vgl. Tabel-
le 2).

Einige Variablen sind bei zwei Viehhandelstypen sehr dhnlich und unterscheiden sich
dann beim dritten Typ*. Hier ist das Produktspektrum zu nennen, das bei den Viehhan-
delstypen 1 (2,95) und 2 (2,86) sehr dhnliche Clusterzentren aufweist und damit in bei-
den Féllen breit ist. Im Gegensatz dazu hat der Viehhandelstyp 3 (1,91) nur ein mittle-
res Produktspektrum. Dieses Phanomen ist auch bei der Wettbewerbsstrategie und
beim Kundenbindungsmanagement zu erkennen, bei denen der serviceorientierte Full-
Liner (Wettbewerbsstrategie 1,96; Kundenbindungsmanagement 2,09) und der koope-
rierende Nischenanbieter (Wettbewerbsstrategie 2,07; Kundenbindungsmanagement
1,99) sich vom schlanken Kostenflihrer (Wettbewerbsstrategie 1,27; Kundenbin-
dungsmanagement 1,26) deutlich unterscheiden. Dies ist unter anderem damit zu er-
kldaren, dass die Viehhandelstypen 1 und 2 die Wettbewerbsstrategie der Differenzie-

rung im gesamten Markt (Typ 1) bzw. in der Nische (Typ 2) verfolgen und aus diesem

* Skala: ,1=gering”, ,2=mittel” bis ,,3=breit”
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Grund nicht nur die Basisdienstleistungen des Viehhandels, also den Handel mit
Schlacht- und Nutztieren, anbieten, sondern dariiber hinaus auch in erganzenden Ge-
schaftsfeldern aktiv sind (Theuvsen, Voss, 2009). Um mit diesen ergdnzenden Dienst-
leistungen und in einigen Fallen auch héheren Anspriichen an die Qualitdat am Markt
erfolgreich zu sein, etwa in Form von Qualitatsfleischprogrammen, und Lieferanten fir
sich zu gewinnen (Bahlmann, Spiller, 2008), werden in den Unternehmen vom Typ des
serviceorientierten Full-Liners und des kooperierenden Nischenanbieters intensivere
Kundenbindungen angestrebt und entsprechende Anstrengungen bspw. im Bereich
der Werbung unternommen.

Hinsichtlich des Markt-/Abnehmerspektrums unterscheiden sich die kooperierenden
Nischenanbieter (1,46) und die schlanken Kostenfiihrer (1,47) von den serviceorien-
tierten Full-Linern (1,89). Dieses Ergebnis ist im Hinblick auf transaktionskostentheore-
tische Uberlegungen (vgl. u.a. Williamson, 2009; Schulze et al., 2007) nicht (iberra-
schend. Die Prioritdten beim schlanken Kostenfiihrer liegen auf der Kostenfiihrer-
schaft. Dieser versucht mit seinem schlank aufgestellten Unternehmer die Kosten u.a.
flr Verhandlungen mit seinen Abnehmern gering zu halten, um den Kostenvorteil ge-
genliber den anderen Viehhandelstypen aufrechtzuerhalten. Bei den kooperierenden
Nischenanbietern ist der Koordinationsaufwand bspw. aufgrund von Handelsprog-
rammen sehr hoch, so dass diese Unternehmen mit wenigen Abnehmern zusamme-
narbeiten, um geringere Transaktionskosten zu verursachen. Ein weiterer Grund hier-
fur konnen auch die fur solche Produkte entstehenden Mehrkosten sein, die eine hohe
Absatzsicherheit verlangen. Eine solche Absatzsicherheit erreichen die Unternehmen,
indem sie sich durch Vertrdge an ihre Abnehmer binden.

Der serviceorientierte Full-Liner hingegen, der oft Uberregional arbeitet und breiter
diversifiziert ist, verkauft seine Produkte liber mehrere Abnehmer. Um die Transakti-
onskosten trotzdem so gering wie moglich zu halten, kooperieren diese Unternehmen
haufig mit anderen Viehhandlern; dies erlaubt zugleich, auch die Absatzkanale der
Partner zu nutzen. Ein ganz anderes Bild zeigt sich beim Lieferantenspektrum. Hier
haben der serviceorientierte Full-Liner (1,48) und der schlanke Kostenfiihrer (1,38) ein
dhnliches Clusterzentrum und unterscheiden sich dadurch deutlich vom kooperieren-

den Nischenanbieter (1,14). Diese Auspragungen konnen mit der hier bevorzugten
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Wettbewerbsstrategie erklart werden. Die kooperierenden Nischenanbieter realisieren
eine Differenzierungsstrategie in der Nische, so dass in dieser Gruppe viele Unterneh-
men vertreten sind, die besondere Qualitdaten produzieren. Dies ist nur unter der Be-
dingung einer Anbindung der Landwirte an ihre Abnehmer moglich, da nur durch feste
Vertrage gewahrleistet werden kann, dass die gewilinschte Qualitat geliefert wird
(Theuvsen, Franz, 2007; Spiller et al., 2005). Dadurch haben die meisten Viehhandler

dieser Gruppe nur Geschaftsbeziehungen mit Landwirten als Lieferanten.

4.2.2 Unterschiede zwischen den Viehhandelstypen

Um zu kldren, ob sich die Clusterzentren der identifizierten Viehhandelstypen zufallig
oder signifikant voneinander unterscheiden, wurden die Ergebnisse der Quick-Cluster-
Analyse durch einen nichtparametrischen Test kontrolliert. Da die Variablen nach den
Ergebnissen des Kolmogorov-Smirnov- und des Shapiro-Wilk-Tests (vgl. Tab 1 im An-
hang) nicht normalverteilt sind (p<0.001; Brosius, 2008), wurde ein Kruskal-Wallis Test
durchgefiihrt®, der von der Nullhypothese Ho ausgeht, dass zwischen den Gruppen kein
Unterschied besteht. Aufgrund des hochst signifikanten Ergebnisses (p<0,001) bei allen
Variablen mit Ausnahme des vertikalen Integrationsgrads (p>0,05) kann die Nullhypo-
these — von der genannten Ausnahme abgesehen — bei allen Variablen abgelehnt wer-

den. Zwischen den drei Gruppen bestehen somit signifikante Unterschiede.

4.2.3 Giitemafle und Trennschdrfe der Viehhandelstypen

In der Literatur werden bislang nur wenige Methoden diskutiert, um die Giite von Clus-
terlosungen zu kontrollieren. Eine Moglichkeit die Glitebestimmung durchzufiihren ist
die Diskriminanzanalyse (Bortz, 1993)6. Bei diesem multivariaten Verfahren zur Struk-
turpriifung werden die Ausgangsvariablen der Clusteranalyse mit Ausnahme der nicht-
metrischen Variablen (finanzielle Landwirtebeteiligung, Vermarktungspartner) heran-
gezogen (Backhaus et al., 2008). Die drei Viehhandelstypen serviceorientierter Full-

Liner, kooperierender Nischenanbieter und schlanker Kostenfiihrer dienen hierbei als

> Mit dem Kruskal-Wallis-Test wird gepruft, ob ein kategorialer Faktor Einfluss auf ein metrisches Merk-
mal besitzt (Eckstein, 2008). Aus diesem Grunde wurden an dieser Stelle die zwei kategorialen Variab-
len ausgeschlossen.
® Fiir eine ausfiihrliche Darstellung der Diskriminanzanalyse siehe u.a. Backhaus et al. (2008) und Biihl
(2008).
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Gruppenvariable. Neben der Gite der Cluster soll auch die Trennscharfe der Variablen
zwischen den Viehhandelstypen, d.h. die Frage nach den markanten Gruppenunter-
schieden, untersucht werden. Ferner wird gepriift, ob die sich in den Clusterzentren
unterscheidenden vier Variablen die trennscharfen Kriterien der Viehhandelstypen
sind.

Bei dem vorliegenden Datensatz wurden die fehlenden Werte mithilfe der einfachen
Imputation per EM-Algorithmus’ ersetzt (Baltes-Gotz, 2008; Ludtke et al., 2007). Da-
durch konnten alle 656 Fille in der Auswertung der Diskriminanzanalyse verbleiben.
Die Imputation danderte die Mittelwerte der Viehhandelstypen nur geringfligig (vgl.
Tabelle 2 im Anhang), so dass dies keinen Einfluss auf die Interpretation und die Defini-
tion der Viehhandelstypen besitzt.

In Abbildung 5 ist die kombinierte Darstellung der Korrelationskoeffizienten der beiden
Diskriminanzfunktionen dargestellt. Es wird deutlich, dass die drei Gruppen sich nach

den Gruppencentroiden gut voneinander trennen lassen.

’ Diese Form der Imputation wurde gewiéhlt, da der Datensatz die Voraussetzung der MAR (Missing At
Random) nach dem Little-Test erfullt (Baltes-Gotz, 2008; Ludtdke et al., 2007).

28



Abbildung 5: Kanonische Diskriminanzfunktion
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Quelle: Eigene Darstellung
Im Zuge der Anwendung des strukturprifenden Verfahrens der Diskriminanzanalyse
(Backhaus et al., 2008) zeigte sich, dass zwei Diskriminanzfunktionen zur Trennung der
drei Cluster signifikant beitragen. Die erste Funktion erklart 63,6% der Varianz der Kon-
figuration; die zweite liegt mit einem Eigenwertanteil (Varianzanteil) von 36,4% deut-
lich darunter. Demzufolge ist die erste Funktion die erkldarende (vgl. Tabelle 3). Auf-
grund des hohen kanonischen Korrelationskoeffizienten und des niedrigen Wilks-
Lambda-Werts besitzt die erste Funktion eine hohe Trennkraft. Bei der zweiten Funkti-
on sind der kanonische Korrelationskoeffizient und der Wilks-Lambda-Wert ebenfalls
hoch; dies deutet im Vergleich zur ersten Funktion auf eine schlechtere, aber immer
noch gute Trennkraft hin (Brosius, 2008). Bei dieser Funktion liegt der Anteil der nicht
erklarten Streuung an der Gesamtstreuung bei 44,5%, wahrend dieser Anteil bei der

ersten, Uber eine hohere Trennkraft verfligenden Funktion 14% betragt.
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Tabelle 3: Eigenwerte und Wilks-Lambda der Diskriminanzanalyse

Funktion Kanonische Kor-
Eigenwert % der Varianz Kumulierte % relation
1 2,181° 63,6 63,6 ,828
2 1,247° 36,4 100,0 ,745

a. Die ersten zwei kanonischen Diskriminanzfunktionen werden in dieser Analyse verwendet.

Test der Funktion(en)
Wilks-Lambda | Chi-Quadrat df Signifikanz
1 bis 2 ,140 1275,582 20 ,000
2 ,445 525,098 9 ,000

Quelle: Eigene Berechnung

Zur Feststellung der Trennschdrfe zwischen den Clustern dient das inverse Gitemal
Wilks-Lambda, welches Wahrscheinlichkeitsaussagen tber die Unterschiedlichkeit der
Gruppen sowie eine Signifikanzprifung der Diskriminanzfunktion Gber Chi-Quadrat
erlaubt (Brosius, 2008). Alle untersuchten Variablen mit Ausnahme des vertikalen In-
tegrationsgrads trennen hochst signifikant mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von
unter 1% (p<0,001). Dieses Ergebnis bestatigt den Kruskal-Wallis-Test.

Bei der Betrachtung der groRten diskriminatorischen Bedeutung der einzelnen Variab-
len ergibt sich fir die erste Diskriminanzfunktion die Variable Produktspektrum und fur
die zweite Funktion die horizontale Kooperation.

Um den univariaten Diskriminanzkoeffizienten der Variable der beiden Funktionen im
Verhiltnis zu allen Diskriminanzfunktionen beurteilen zu konnen, werden durch Ge-
wichtung der Werte der einzelnen Diskriminanzfunktionen mit dem Eigenwert die
mittleren Diskriminanzkoeffizienten ermittelt (Backhaus et al.,, 2008). Der mittlere
Diskriminanzkoeffizient zeigt, dass die horizontale Kooperation die groRte diskrimina-
torische Bedeutung besitzt und der vertikale Integrationsgrad die geringste (vgl. Tabel-

le 4).
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Tabelle 4: Standardisierte und mittlere kanonische Diskriminanzkoeffizienten

Mittlerer Diskrimi-
Funktion nanzkoeffizient
1 2

Produktspektrum ,590 ,158 ,433
Markt-/Abnehmerspektrum ,127 ,532 ,274
Wettbewerbsstrategie ,308 -,455 ,362
Horizontale Kooperation ,411 ,759 ,538
Zusammenschluss/Kauf mit anderer Or- ,171 ,437 ,268
ganisation

Umfang der Informationsweitergabe ,406 -,580 ,469
Andienungspflicht/Abnahmegarantie ,107 -,476 ,241
Kundenbindungsmanagement ,275 ,112 ,215
Lieferantenspektrum -,273 ,330 ,294
Vertikaler Integrationsgrad -,222 ,128 ,188

Quelle: Eigene Berechnung

Um die Trennschadrfe der Variablen genauer erkldaren zu kénnen, wurde eine schritt-
weise Diskriminanzanalyse durchgefiihrt, wobei die Merkmalsvariablen einzeln nach-
einander in die Analyse eingebracht werden. Da es sich um mehrere Diskriminanzfunk-
tionen handelt, wird der multivariate Wilks-Lambda-Wert minimiert (Brosius, 2008).
An dieser Stelle muss Multikollinearitat ausgeschlossen werden (Schendera, 2010).
Eine Analyse der Daten auf Multikollinearitat® (Tabelle 3 im Anhang) durch eine Korre-
lationsanalyse ergab keine offensichtliche Multikollinearitat. Auch eine verdeckte Mul-
tikollinearitat kann ausgeschlossen werden, da zwischen 7,6% und 47,9% der Varianz
der unabhédngigen Variablen durch die Regressoren erklart werden (vgl. Tabelle 4 im
Anhang).

Bei der Betrachtung der gruppenbildenden Variablen beziiglich ihrer Trennfidhigkeit
lasst sich erkennen, dass — auller dem vertikalen Integrationsgrad — alle Variablen eine
hochsignifikante Trennfahigkeit (p>0,001) zwischen den Gruppen besitzen. Je nach-
dem, in welcher Reihenfolge die Variablen eingezogen werden, definieren sie die rela-
tive Wichtigkeit der einzelnen Variablen fiir die Gruppenbildung (Schendera, 2010).

Somit werden die drei Gruppen am besten von den Variablen Produktspektrum, hori-

® Fiir eine ausfiihrliche Darstellung der Multikollinearitit siehe Assenmacher (2002), Eckey et al. (2008)
sowie KuB und Eisend (2010).
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zontale Kooperation und Umfang der Informationsweitergabe getrennt. Kaum Beach-
tung finden dagegen die Variablen Kundenbindungsmanagement und vertikaler Inte-
grationsgrad, die aber in Kombination mit den anderen Variablen zur Erhéhung der
Diskriminanz des Gesamtmodells beitragen.

Die Diskriminanzanalyse ergab eine Klassifizierungsgenauigkeit der eingeteilten Grup-
pen nach dem Ersetzen der fehlenden Werte durch die zehn Variablen von 91,9% der
Falle (vgl. Tabelle 4 im Anhang). Damit kann die Gite der gefundenen Cluster als sehr

hoch eingestuft werden (Brosius, 2008).

5 Diskussion der Ergebnisse

Im deutschen Viehhandel herrscht ein intensiver Wettbewerb (Voss et al., 2010b). Die
VVO stellen sich diesem Wettbewerb mit unterschiedlichen Geschaftsmodellen. Mit
Hilfe der verschiedenen Partialmodelle eines Geschaftsmodells wurden die unter-
schiedlichen Ausgestaltungen der Unternehmenstatigkeit und des Umgangs mit dem
Unternehmensumfeld erfasst. In einer empirischen Untersuchung wurden die Struktu-
ren des Viehhandels untersucht und das eingefiihrte Geschaftsmodell auf seine Eig-
nung Uberprift, die Realtypen deutscher VVO zu beschreiben. Dafiir wurden auf der
Grundlage der empirischen Daten die Viehhdndler in verschiedene Viehhandelstypen
eingeteilt, um dann mithilfe einer Diskriminanzanalyse die Gite der durchgefiihrten
Clusterzentrenanalyse der Viehhandelsunternehmen zu analysieren.

Die Diskriminanzanalyse hat gezeigt, dass alle Merkmalsvariablen der Viehhandelsty-
pen Trennscharfe besitzen. Dem Umfang der Informationsweitergabe, der horizonta-
len Kooperation sowie dem Produktspektrum werden hierbei die hochste Trennscharfe
des Gesamtmodells attestiert. Diese Variablen trennen auch im Ergebnis der Cluster-
analyse am starksten, was darauf hinweist, dass das Organisations-, das Informations-
und das Marktmodell als Elemente der Geschaftsmodelle im Viehhandel (Kap. 3) fur
die Unterscheidung der verschiedenen Viehhandelstypen von entscheidender Bedeu-
tung sind.

Beim Organisationsmodell geht es um die betrieblichen Leistungserstellungsprozesse,
die Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen sowie das Wachstum des Unterneh-

mens. Es zeigt sich, dass die serviceorientierten Full-Liner am ehesten dazu entschlie-
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Ren, ein anderes Unternehmen aufzukaufen oder zu Gbernehmen (18,5% der Unter-
nehmen). Diese organisatorische Ausrichtung dieser Unternehmen rihrt von einer
Wachstumsstrategie mit dem Ziel steigender Mitgliederzahlen oder einer stdarkeren
Blindelung von Tieren her, die es notig macht, mit anderen Unternehmen, die bspw.
aufgrund ihrer geographischen Entfernung keine direkten Konkurrenten sind, zusam-
men zu arbeiten. Das Ziel dieser Kooperationen besteht in der Steigerung von Ertragen
sowie der Nutzung von Synergieeffekten (Mann, Muziol, 2001).

Bei den Unternehmen, die der Strategie der Kostenflihrerschaft nachgehen, werden
weder horizontale Kooperationen noch ein Zusammenschluss mit bzw. Kauf von ande-
ren Organisation erwogen. Die Tatsache, dass diese Unternehmen kaum horizontale
Kooperationen eingehen, ist verwunderlich, da gerade kleine Unternehmen mit weni-
ger verkauften Tieren durch die Zusammenarbeit mit anderen Viehhandlern die Chan-
ce hatten, durch ein groBeres Angebot an verkauften Tieren bei den Schlachtunter-
nehmen eine bessere Verhandlungsposition einzunehmen (Spiller et al., 2005) und
damit die Unternehmenserlose zu steigern oder Kosten zu senken (Mann, Muziol,
2001). Griinde fir diese Haltung der Unternehmen kdnnen risikoaverse Unternehmer,
die einen hohen finanziellen oder personellen Aufwand bei anfanglich unklaren Ergeb-
nissen flirchten, die Prioritdten des Tagesgeschafts oder das allgemein fehlende Inter-
esse an Kooperationen sein. Auch die Frage nach dem Vertrauen und der Fairness der
Partner darf nicht vernachlassigt werden (Bahlmann et al., 2006). Hieran kann gerade
in einem so engen Branchenumfeld wie dem Viehhandel (Voss et al., 2010b) eine Koo-
peration scheitern. Dies sowie die Tatsache, dass die Konkurrenz in den Hochburgen
der Tierproduktion so stark ist, dass kaum eine Ausweitung der Geschaftsaktivitaten
moglich ist, kann ein Grund dafiir sein, weshalb diese Unternehmen kaum einer Wach-
stumsstrategie nachgehen.

Die Variable des Informationsmodells, die hinsichtlich der Trennscharfe an dritter Stelle
steht, zeigt, dass schlanke Kostenfiihrer eher weniger Informationen als die anderen
Viehhandelstypen weitergeben. Im Gegensatz dazu sind die kooperierenden Nischen-
anbieter, die eher an Vermarktungspartner angebunden sind und damit hohere Aufla-
gen zu erflllen haben durch eine sehr umfangreiche Weitergabe von Informationen an

Landwirte gekennzeichnet. Der serviceorientierte Full-Liner bietet seinen Landwirten
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eine umfassende Informationsweitergabe, da diese Unternehmen generell mehr
Dienstleistungen und damit auch mehr Informationen anbieten.

Das Marktmodell mit den Variablen Produktspektrum, Markt-/Abnehmerspektrum und
Wettbewerbsstrategie verdeutlicht, mit welcher Unternehmens- und Wettbewerbs-
strategie sich die Unternehmen am Markt aufstellen. Die Variable Produktspektrum
zeigt, dass trotz der Trennscharfe, die innerhalb der Diskriminanzanalyse ermittelt
wurde, im Clusterzentrenvergleich kaum direkte Unterschiede zwischen den beiden
Viehhandelstypen des serviceorientierten Full-Liners und des kooperierenden Ni-
schenanbieters deutlich werden. Einzig der schlanke Kostenfiihrer unterscheidet sich
hinsichtlich seiner Aktivitaten deutlich von den beiden anderen Gruppen; 43% der Un-
ternehmen dieser Gruppe bieten nur den Handel mit Schlacht- und Nutzvieh an. Die
restlichen Unternehmen dieser Gruppe stellen aber auch kaum Dienstleistungen jen-
seits der Logistik bereit. Diese Marktausrichtung lasst sich durch die eher geringe Gro-
RBe der Unternehmen erklaren, die kaum eine Ausdehnung des Dienstleistungsspekt-
rums zuldsst. Damit wird auch das wettbewerbsstrategische Spektrum eingeschrankt.
Eine Differenzierungsstrategie, die mit dem Angebot einer Vielzahl von Dienstleistun-
gen, etwa der Kontrolle am Schlachthof, Finanzdienstleistungen oder betriebswirt-
schaftlicher sowie produktionstechnischer Beratung verbunden ist, ldsst sich ohne
grofleren und bei einigen Dienstleistungen auch hochqualifizierten Personalbestand
kaum realisieren. Auch die Verfolgung einer Schwerpunkt- bzw. Nischenstrategie ist
von einem kleinen Unternehmen ohne feste Anbindung der Lieferanten oder der Ab-
nehmer kaum zu verfolgen (Klandt, 2006). Mit den Argumenten des finanziellen sowie
personellen Aufwandes von Unternehmen sowie der beschrankten Maoglichkeit, seine
Produkte zu vermarkten, lasst sich auch das enge Markt-/Abnehmerspektrum erklaren,
welches laut der Diskriminanzanalyse Trennschérfe besitzt, dem aber in diesem Modell
nur eine geringe Bedeutung zukommt.

Weiteren Einfluss auf die Trennung der Viehhandelstypen hat das Beschaffungsmodell
mit den Variablen Anbindungspflicht/Abnahmegarantie, Lieferantenspektrum und
Kundenbindungsmanagement. Der geringe Einfluss der Beschaffung der Inputfaktoren
auf die Viehhandelstypen bestatigt die begrenzten Moglichkeiten der Unternehmen,

sich Schlachttiere aus unterschiedlichen ,Kandlen” zu beschaffen. Bei der Analyse des
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Viehhandels ist ebenfalls zu erkennen, dass 93,6% der Viehhandler iber alle Viehhan-
delstypen hinweg direkt von den Landwirten kaufen und 93% die Schachttiere unmit-
telbar an den Schlachthof weiterverkaufen, ohne diese innerhalb der Branche zu han-
deln. Dieses Vorgehen zeigt sich auch im Markt-/Abnehmerspektrum im Rahmen des
Marktmodells. Das Leistungserstellungsmodell mit der Variable des vertikalen Integra-
tionsgrades trennt die drei Viehhandelstypen kaum voneinander, da alle Typen ein
dhnliches Clusterzentrum besitzen. Diese Variablen sind im Gesamtmodell von gerin-
gerer Bedeutung, tragen aber laut der Diskriminanzanalyse in Kombination mit den

anderen Variablen zur Erhéhung der Diskriminanz bei.

6 Implikationen und Ausblick

Die Auswertung der empirischen Daten hat gezeigt, dass die Unternehmen im Vieh-
handel sich nicht auf eine Strategie festlegen, sondern eher ein Strategiepluralismus
(Rudolph, 2006) vorherrscht. Davon erwarten sich die Viehhdandler Wettbewerbsvor-
teile (Porter, 2001), da sie auf der einen Seite in Form des Strebens nach giinstigen
Einkaufspreisen der Strategie der Kostenfiihrerschaft nachgehen, aber auch Elemente
von Differenzierungsstrategien umsetzen, etwa in Form eines breiten Dienstleistungs-
spektrums. Insgesamt dhneln sich die Strategien der Viehhandelsunternehmen recht
stark (Voss et al., 2010a). Einzig das Informationsmodell, das Organisationsmodell und
das Marktmodell erweisen sich fir die Unterscheidung verschiedener Viehhandelsty-
pen als trennscharf. Um sich innerhalb der Branche einen Wettbewerbsvorteil erarbei-
ten zu konnen, sollten die Unternehmen vermehrt in diesen Bereichen versuchen, sich
optimal zu positionieren und eine konsistente Strategie festzulegen. Dabei ist es wich-
tig, neben den Gegebenheiten der Branche und der Organisation auch auf die Wiin-
sche und Bediirfnisse der Kunden einzugehen.

Hinsichtlich des Informationsmodells stellt sich die Frage, ob den Kunden die Weiter-
gabe lediglich von Basisinformationen als Grundlage des Handels ausreicht oder ob
erweiterte Informationen bendtigt werden. Auch das Marketing bspw. in Form einer
eigenen Homepage kann hierbei Berlicksichtigung finden. Innerhalb des Organisati-
onsmodells missen sich die Unternehmen mit der Frage auseinander setzen, ob eine

Kooperation mit anderen Handlern eine glinstigere Alternative hinsichtlich der Kosten
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sowie Arbeitserledigung bietet. Hierbei kann eine Kooperation in den Bereichen der
Vermarktung bzw. Biindelung und des Transportes sinnvoll sein, vor allem bei kleine-
ren Viehhandelsunternehmen. Durch eine Biindelung kann aullerdem eine groRRere
Menge an Tieren angeboten und aufgrund der erreichten GroRenvorteile ein besserer
Preis erzielt werden, der wiederum an die Lieferanten weitergegeben werden kann.
Weiterhin kénnen Unternehmen ihr Marktmodell sehr gut zur Positionierung nutzen,
um sich von anderen abzuheben. Im Rahmen des Produktspektrums sollte das Unter-
nehmen entscheiden, in welchen Geschaftsfeldern es aktiv ist, bspw., ob das Unter-
nehmen nur Schlachtvieh verkauft, sich auch um die Logistik kimmert oder sogar di-
rekt Produkte fur Endverbraucher herstellt. Ein anderer Aspekt sind die Abnehmer so-
wie die rdaumliche Tatigkeit der Unternehmen. Ein weiterer wichtiger Punkt, um sich in
der Branche zu positionieren, ist das Festlegen der Breite des Dienstleistungsspek-
trums. Dabei kénnen Uberlegungen hinsichtlich Absatzalternativen, bspw. in Form der
Vorwartsintegration, der Vermarktung 6kologisch gehaltener Tiere oder der Vermark-
tung innerhalb von Marken- oder Qualitatsfleischprogrammen, sinnvolle Alternativen
bieten.

Die restlichen Variablen sind fiir die Positionierung der Unternehmen nicht von ent-
scheidender Bedeutung. Bei der Betrachtung der einzelnen Gruppen sind kaum deutli-
che Unterschiede festzustellen. Grinde fir die zahlreichen Gemeinsamkeiten der Un-
ternehmen kénnen die lange Tradition der Viehhandelsunternehmen sowie die ,, Enge”
des Marktes, in der die Generierung und das Verteidigen dieser Wettbewerbsvorteile
schwierig ist, sein. In der Viehhandelsbranche, die durch eine geringe Anzahl an Markt-
teilnehmern und eine rdaumliche Nahe zueinander gekennzeichnet ist, bestehen sehr
gute Voraussetzungen fir die Initilerung von Lernprozessen durch die Beobachtung
anderer Organisationen. Dies wird dadurch gefoérderte, dass die Geschaftsfiihrer und
Mitarbeiter der Organisationen sich gut kennen und gemeinsame Treffen sowie Pro-
jekte nicht nur auf einzelbetrieblicher Ebene, sondern auch auf Branchenebene durch-
fihren und so den Informationsaustausch zwischen den Organisationen férdern. Ne-
ben lerntheoretischen Konzepten kdnnen auch neoinstitutionalistische Ansatze die
eher homogenen Geschaftsmodelle im Viehhandel erklaren. Sie verweisen auf die An-

gleichung von Unternehmen durch Anpassung an institutionalisierte soziale Erwartun-
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gen in der Unternehmensumwelt (Walgenbach und Meyer 2008). In der Folge sind
bspw. die Geschaftsprozesse in allen Unternehmen sehr dhnlich organisiert und es gibt
kaum organisatorische, prozessuale oder technologische Innovationen (Voss et al.,
2010b).

Fiir das Management von VVO gibt diese Untersuchung im deutschen Viehhandel
wertvolle Hinweise auf Moglichkeiten, das eigene Geschaftsmodell zu weiterzuentwi-
ckeln und sich strategisch besser im Markt zu positionieren. Trotzdem miissen weitere
Untersuchungen zeigen, ob Erfolgsunterschiede in Abhangigkeit vom jeweils verfolgten
Geschaftsmodell tatsachlich aufgezeigt werden kdnnen. Dariiber hinaus sollte der Fra-
ge nachgegangen werden, inwieweit die strategische Positionierung der Unternehmen
Erfolgsrelevanz innerhalb der Branche besitzt (Theuvsen et al., 2010; Theuvsen, Franz,
2007). Auch die strategische Planung und damit die Frage nach der Entwicklung der
Strategien - eher top down oder botton up - ist innerhalb der Branche bislang nicht

ausfuhrlich betrachtet worden.
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Anhang
Tabelle 1: Test auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Signifi-
Statistik df Signifikanz | Statistik df kanz
Produktspektrum ,433 612 ,000 ,606 612 ,000
Markt-/Abnehmerspektrum 311 612 ,000 733 612 ,000
Wettbewerbsstrategie 312 612 ,000 ,766 612 ,000
|Horizontale Kooperation ,383 612 ,000 ,675 612 ,000
Zusammenschluss/Kauf einer 1492 612 ,000 475 612 ,000
anderen Organisation
|[Umfang der Informationswei- 227 612 ,000 ,840 612 ,000
tergabe
Finanzierungsbeitrage der 519 612 ,000 ,399 612 ,000
Landwirte
Andienungs- ,465 612 ,000 ,551 612 ,000
pflicht/Abnahmegarantie
Kundenbindungsmanagement 1297 612 ,000 772 612 ,000
Lieferantenspektrum ,373 612 ,000 ,609 612 ,000
Vertikaler Integrationsgrad 1420 612 ,000 /587 612 ,000
Vermarktungspartner ,527 612 ,000 ,363 612 ,000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Quelle: Eigene Berechnung
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Tabelle 2: Gruppenstatistik und Zuordnung der Félle zu den Gruppen

Typ 1 Typ 2 Typ 3 G.esamte
serviceorientier- | kooperierender schlanker Viehhan-
ter Full-Liner Nischenanbieter | Kostenflhrer delsunter-
nehmen
vl o] vl o 1l o vl o
Produktspektrum 2,95 0,240 2,86 0,435 1,89 | 0,835 | 2,49 | 0,782
Markt- 1,89 0,579 1,46 0,514 1,48 | 0,509 | 1,57 | 0,565
/Abnehmerspektrum
Wettbewerbsstrategie 1,96 0,540 2,07 0,487 1,27 | 0,493 | 1,72 | 0,626
Horizontale Kooperation 2,49 0,756 1,45 0,745 1,20 | 0,498 | 1,59 |0,830
Zusammenschluss/Kauf 1,50 0,701 1,21 0,456 | 1,06 | 0,276 | 1,21 (0,494
einer anderen Organisa-
tion
Umfang der Informati- 1,99 0,731 2,44 0,592 1,52 | 0,570 | 1,96 | 0,739
onsweitergabe
Finanzierungsbeitrage 1,19 0,390 1,17 0,375 1,06 | 0,240 | 1,13 | 0,339
der Landwirte
Andienungs- 1,26 0,496 1,52 |0,649] 1,04 | 0,216 | 1,26 |0,520
pflicht/Abnahmegarantie
Kundenbindungsmana- 2,09 0,565 1,99 0,550| 1,26 | 0,448 | 1,71 | 0,638
gement
Lieferantenspektrum 1,47 0,690 1,15 0,346 | 2,34 | 0,519 | 1,30 | 0,526
Vertikaler Integrations- 2,02 0,424 1,93 0,363 1,93 | 0,545 | 1,95 |0,460
grad
Vermarktungspartner 1,15 0,361 1,14 0,352 1,05 | 0,215 | 1,11 {0,309
Anzahl an Unternehmen 151 236 269 656

p=Mittelwert

o=Standardabweichung

Quelle: Eigene Berechnung
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Tabelle 3: Koeffizienten der Multikollinearitat

Modell Stan-
dardi-
sierte
Nicht standardisierte | Koeffi- Kollinearitats-
Koeffizienten zienten statistik
Regressi- Stan-
ons- dard- Tole-
koeffizient | fehler Beta T Sig. ranz VIF
(Konstante) 4,569 117 39,010| ,000
2.1 2, 2,
Produktspektrum -,364 ,030 -,365 -l ,000| ,588| 1,700
12,278
Markt- -,231 ,033 -,168| -7,072| ,000( ,924| 1,082
/Abnehmerspektrum
Wettbewerbsstrategie -,064 ,038 -,052| -1,687| ,092 ,556( 1,798
Horizontale Kooperation -,386 ,022 -,410 -| ,000 ,919( 1,089
17,265
Zusammenschluss/Kauf -,267 ,038 - 169 -6,989| ,000| ,887| 1,128
einer anderer Organisati-
on
Umfang der Informati- -,074 ,026 -,070| -2,866| ,004 ,862( 1,160
onsweitergabe
Andienungs- ,079 ,038 ,053| 2,100| ,036| ,818| 1,223
pflicht/Abnahmegarantie
Kundenbindungsmanage- -,212 ,039 -,173| -5,482| ,000 ,521( 1,920
ment
Lieferantenspektrum ,078 ,035 ,053| 2,239( ,025 ,935| 1,070
Vertikaler Integrations- ,118 ,040 ,070( 2,938| ,003 ,921( 1,086
grad

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 4: Klassifizierungsergebnisse

Viehhandelstypen Vorhergesagte Gruppenzugehorig-
keit

1 Gesamt
Original Anzahl 1 146 5 0 151
2 8 218 10 236
3 8 22 239 269
% 1 96,7 3,3 ,0 100,0
2 3,4 92,4 4,2 100,0
3 3,0 8,2 88,8 100,0

a. 91,9% der urspriinglich gruppierten Falle wurden korrekt klassifiziert.

Quelle: Eigene Berechnung
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Fragebogen zur Struktur- und Geschaftsmodellanalyse des deutschen

Viehhandels

Zuerst mochte ich lhnen einige Fragen zu Ihrem Unternehmen stellen. Die Daten wer-

den nach den datenschutzrechtlichen Regelungen behandelt (siehe Infoblatt).

1.) Méchten Sie eine kurze Zusammenfassung der Studie erhalten?

2.) Sind Sie noch geschaftstatig? (N=1078)

Haufigkeit Gliltige
Prozente
Ja 656 60,85
Nein 422 39,15
1200 1105
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3.) Seit wann ist Ihr Unternehmen am Markt bzw. nicht mehr am Markt aktiv? Bitte

geben Sie die Jahreszahl an. (N=590)
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960
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1977
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1985
1989
1993
1997
2001
2005

2009

4.) Arbeiten Sie haupt- oder nebenberuflich?

Haufigkeit Glltige Prozente
hauptberuflich 547 83,38
nebenberuflich 87 13,26
Rest: keine Angaben 22 3,35
5.) Welche Rechtsform hat Ihr Unternehmen?
Haufigkeit | Glltige Prozente
Eingetragener Kaufmann 369 56,25
Gesellschaft birgerlichen Rechts (GbR) 26 3,96
Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) | 136 20,73
Wirtschaftlicher Verein (w.V.) 15 2,29
Eingetragene Genossenschaft (e.G.) 52 7,93
Sonstiges und zwar:
GmbH & Co. KG 17 2,59
Offene Handelsgesellschaft (OHG) 8 1,22
Kommanditgesellschaft (KG) 5 0,76
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Eingetragener Verein (e. V.) 5 0,76

Aktiengesellschaft (AG) 1 0,15

Rest: keine Angabe 22 3,36

6.) Sind sie eine EZG, VVG oder eine Organisation des deutschen Viehhandels?

Haufigkeit | Glltige Prozente
Erzeugergemeinschaft (EZG) 35 5,34
Viehvermarktungsgesellschaft (VVG) 49 7,47
Privater Viehhandel 532 81,10
Rest: keine Angabe 40 6,09

7.) Welche Tiere handeln Sie? (Mehrfachnennungen méglich) (N=656)

Schlachtvieh:

Haufigkeit Gultige
Prozente
Schweine 376 57,32
Rinder 485 73,93
Gefligel 18 2,74
Sonstiges 66 10,06

Nutzvieh:
Haufigkeit Gultige
Prozente
Schweine 339 51,68
Rinder 470 71,65
Gefligel 25 3,81
Sonstiges 64 9,76




Prozent

88,00
86,00 -
84,00 -
82,00 -
80,00 -
78,00 -
76,00 -
74,00 -

72,00 -

Portfolio

85,98

85,06

Schlachtvieh

Nutzvieh

Schlacht- und Nutzvieh

8.) Wie viel Schlachtvieh handeln Sie im Jahr? Bitte geben Sie die ungefahre Anzahl an.

(N=656)
Summe Mittelwert Median Standard- Min. Max.
abweichung
Schweine | 34.754.304,00 80.823,96 15.000,00 | 183.035,69 5 1.800.000
Rinder 2.783.268,00 5.042,15 1.431,50 20.276,97 10 400.000
Gefligel | 64.370.600,00 | 2.925.936,36 | 47.500,00 | 8.773.336,12 | 300 30.000.000
Sonstiges: | 4.650.990,00 62.013,20 1.000,00 262.454,86 10 2.000.000

9.) Wie viele familienfremde Mitarbeiter beschéaftigen Sie? Bitte geben Sie die Anzahl
an. (Mehrfachnennungen méglich) (N=656)

Summe | Mittelwert | Median | Standard- Min. | Max. | Giltige
abweichung Prozente
Vollzeit 3.887,00 14,67 4,00 49,39 1 600
Teilzeit 649,00 3,26 2,00 7,97 1 100
Keine Vollzeitmi- 366 55,79
tarbeiter
Keine Teilzeitmi- 430 68,15
tarbeiter
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10.) Welches Einzugsgebiet haben sie? Bitte geben Sie die einzelnen Landkreise an.
(Mehrfachnennungen méglich) (N=656)
Aufgrund der Ubersichtlichkeit werden an dieser Stelle nur die Anzahl der Landkrei-
se der Bundeslander angegeben, von denen die einzelnen Viehhandler ihr Schlacht-

vieh beziehen.

Bundeslander Anzahl der Landkreise
Baden-Wirttemberg 1403
Bayem [ 2935
Berlin 9
Brandenburg 363
Bremen 8
Hamburg 3
Hessen 482
Mecklenburg-Vorpommern 400
Niedersachsen 1692
Nordrhein-Westfalen 1484
Rheinland-Pfalz 384
Saarland 73
Sachsen 369
Sachsen-Anhalt 366
Schleswig-Holstein 375
Thiringen 609
Deutschlandweit 27
Ausland 29
Gesamtergebnis 11011

11.) Von wem kaufen Sie die Schlachttiere ein? (Bitte schatzen Sie die Anteile pro-
zentual.) (Mehrfachnennungen mdglich) (N=631)

Haufigkeit | Mittelwert | Median | Standard-abweichung | Min. | Max.
Landwirt 581 93,57 100 16,47 10 100
VVG/EZG 58 33,28 100 34,75 0 100
Privater Viehhandel 119 23,21 100 28,04 0 100
Sonstiges 19 80,26 100 26,17 15 100
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12.)

tual.) (Mehrfachnennungen méglich) (N=631)

An wen verkaufen Sie die Schlachttiere? (Bitte schatzen Sie die Anteile prozen-

Haufigkeit | Mittelwert | Median | Standardabweichung | Min. | Max.
Landwirt 501 92,99 100 17,07 10 100
VVG/EZG 26 29,12 20 32,02 1 100
Privater Viehhandel 71 34,55 20 29,91 1 100
Sonstiges 96 39,53 30 36,34 1 100
13.)  Welche Dienstleistungen bieten Sie lhren Landwirten an? (Mehrfachnennungen

méglich) (N=645)

Haufigkeit Gultige Prozente
Schlacht-/Nutzviehlogistik 492 76,28
Vermarktung von Betriebsmitteln 58 8,99
Vermarktung von Genetik, Sperma 38 5,89
Qualitatssicherung 313 48,53
Finanzdienstleistungen 64 9,92
Beratung, Werbung/PR 272 42,17
Verwaltung (Rechnungslegung) 321 49,77
Schlachtiiberwachung 327 50,70
Schlachtabrechnungskontrolle 360 55,81
Schlachtdateniibermittelung 385 59,69
Versicherung 71 11,00
Sonstiges 10 1,52
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14.)  Sind Sie in einem geschlossenen System oder Handelsprogramm (bspw. Mar-
kenfleischprogramme) aktiv? (Mehrfachnennungen méglich)

Haufigkeit Glultige Prozen-
te

Jaund zwar: 141 100

Eigenmarke 34 24,11
EZG angelehntes Handelsprogramm 4 2,84
Handelsprogramm 12 8,51
Qualitatssicherung 48 34,04
Schlachthof angelehntes Handelsprogramm 6 4,26
Bioprogramm 14 9,93

Sonstiges 23 16,31

15.) Existieren Kooperationen mit anderen Viehhandlern? (Mehrfachnennungen
maglich)

Haufigkeit Gultige Prozente

Ja und zwar: 238 36,28
Blindelung 146 61,35
Transport 220 92,44
Sonstiges: 27 11,35
Abrechnung 1 0,42
Qualitatssicherung 1 0,42
Stallvermietung 1 0,42
Vermarktung 21 8,82
Dienstleistungen 1 0,42
Aufzucht 2 0,84
In Planung 0 0

Nein 405 61,74
Keine Angaben 13 1,98
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16.)  Sind Sie vertraglich an einen oder mehrere Abnehmer gebunden?

Haufigkeit Glltige Prozente
Ja 69 10,52
Nein 587 89,48

17.) Besteht eine Andienungspflicht Ihrer Landwirte gegeniiber Ihrem Unterneh-

men?
Haufigkeit Glultige Prozente
Vollsténdig 32 4,88
Teilweise (bspw. nur die Schweinepro- 49 7,47
duktion)
Nein 510 77,74
Rest: keine Angabe 65 9,91

18.) Besteht gegeniber Ihren Landwirten eine Abnahmegarantie?

Haufigkeit Glltige Prozente
Vollstandig 52 7,93
Teilweise (bspw. nur die Schweineproduk- 81 12,35
tion)
Nein 459 69,97
Rest: keine Angabe 64 9,76
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19.)

20.)

21.)

22)

Welche der folgenden Informationen geben Sie an lhre Landwirte weiter?
(N=643)

Haufigkeit Gliltige Prozente

Schlachtdaten 472 73,41
Schweinepreise (ZMP-Preis, Nordwest- 331 51,48
preis)

Marktentwicklung 378 58,79
Genetiktrends 207 32,19
Unternehmensvergleiche 81 12,6
Sonstiges, und zwar:

Tiermedizinische und Tierschutzinforma- 2 0,003

tionen

Werben Sie aktiv um neue Landwirte bzw. Mitglieder? (N=643)

Haufigkeit Glltige Prozente
Ja, sehr intensiv 151 23,48
Ja, gelegentlich 249 38,72
Nein 209 32,50

Haben Sie einen eigenen Fuhrpark? (N=643)

Haufigkeit Glltige Prozente
Ja 555 86,31
Nein 62 9,54

Haben Sie einen eigenen Schlachthof? (N=643)

Haufigkeit Glltige Prozente
Ja 59 85,54
Nein 550 9,18
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23.) Haben Sie schon einmal mit einem anderen Viehhandelsunternehmen fusio-
niert? (N=643)

Haufigkeit Glltige Prozente
Ja 67 10,42
Nein 551 85,69

24.)  Haben Sie schon einmal ein anderes Viehhandelsunternehmen gekauft?
(N=643)

Haufigkeit Gultige Prozente
Ja 69 10,73
Nein 547 85,07

25.)  Modchten Sie die Ergebnisse auf dem Postweg oder per E-Mai erhalten?
|:| Auf dem Postweg
[ ] PerE-Mail und zwar an folgende Adresse:

Danke fiir lhre Teilnahme!
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