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Gleichheitsgrundsatz

Zugunsten der Lesbarkeit des folgenden Textes wird auf eine geschlechterspezifische
Formulierung verzichtet. Es wird ausdriicklich darauf hingewiesen, dass sich samtliche

personenbezogenen Bezeichnungen auf Menschen beider Geschlechter beziehen.
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Abstract

This thesis investigates the modalities for product pricing of farmer-to-consumer direct
marketers using beef as way of illustration. Seven guideline-based interviews with
farmers were conducted to obtain information and calculate the price limit for every

farm.

Generally, there are three strategies to determine product prices - the customer value-
based, the cost-based and the competition-based strategy. As most favoured pricing
method, the competition-based pricing could be identified. The orientation towards oth-
er farmers and food retailers is an important issue. The results show that prices of the
five smaller-scaled farms are below the long-term price limit. Therefore it is not eco-
nomically reasonable for them to sell directly to consumers. The main reasons are non-
existent or insufficient assessment of labour and relatively high fixed costs for buildings

and equipment.

Another major conclusion is that not only economic factors affect the pricing strategy
but also social ones. Values and attitudes associated with independency of other supply-
chain-members, food self-sufficiency or maintaining social networks are often more im-
portant than economic success. It is notable that the interviewed farmers try to find a
balance between the consumers and their own interests. Trust, as a key factor in con-
sumer-producer-relationship, is often of major importance. Hence, moral issues and the

own price acceptance are also involved in the pricing process.



Kurzfassung

Diese Arbeit untersucht am Beispiel Rindfleisch, wie Produktpreise in der bauerlichen
Direktvermarktung festgelegt werden. Dazu wurden Leitfadeninterviews mit Betriebs-
leitern durchgefiihrt und die betriebswirtschaftliche Preisuntergrenze fiir jeden Betrieb

berechnet.

Prinzipiell gibt es drei verschiedene Zugdange um den Preis fiir ein Produkt festzulegen.
Die nachfrage-, die konkurrenz- und die kostenorientierte Preisbestimmung. Als wich-
tigste Preisbestimmungsmethode konnte in den untersuchten Betrieben die konkur-
renzorientierte Preisbestimmung identifiziert werden. Die Orientierung an anderen Di-
rektvermarktern und dem Lebensmitteleinzelhandel spielt dabei eine grofde Rolle. Die
Berechnungsergebnisse zeigen, dass die Preise der fiinf kleineren Betriebe unterhalb
der langfristigen Preisuntergrenze liegen und die Wirtschaftlichkeit des Betriebszweiges
somit nicht gegeben ist. Die Griinde dafiir sind vor allem eine nicht oder zu niedrig be-

wertete Arbeitszeit und relativ hohe Fixkosten fiir Gebdude und Gerate.

Die Ergebnisse der Arbeit zeigen weiters, dass auf die Preisgestaltung der Betriebe nicht
nur 6konomische, sondern auch soziale Faktoren Einfluss nehmen. Werte und Einstel-
lungen wie die Unabhangigkeit von anderen Marktakteuren, die Selbstversorgung oder
die Aufrechterhaltung und Erweiterung des sozialen Netzwerkes sind oft wichtiger als
der 6konomische Erfolg. Es wird deutlich, dass die befragten Landwirte versuchen eine
Balance zwischen den eigenen Interessen und denen der Kunden zu finden. Dabei steht
das Vertrauen als wichtigster Baustein fiir die Konsumenten-Produzenten-Beziehung oft
im Mittelpunkt. Gewissensfragen und die eigene Preisbereitschaft tragen ihren Teil zur

Festlegung des Preises bei.



1.Einleitung

Den ‘richtigen’ Preis fiir ein ,Produkt zu finden ist nicht einfach. Grundsatzlich sollte
jeder Preis zunachst kalkuliert werden (Holzer, 2010, 205). Was in der Theorie einfach
klingt, stellt viele Direktvermarkter jedoch vor eine herausfordernde Aufgabe. Da ich
selbst in der Direktvermarktung tatig bin, beobachte ich die Preisentwicklung in diesem
Bereich mit grof3em Interesse. Die unterschiedlichen Preise fiir vergleichbare bauerliche
Produkte lassen auf sehr unterschiedliche Zugdnge in der Preisbestimmung schlief3en.
Dabei stellt sich die Frage, worauf die Ansdtze zur Preisbestimmung beruhen. , Entsteht
ein Produktpreis durch die Berechnung der Herstellungskosten? Oder verlangt man ein-
fach dasselbe wie die Mitbewerber? Woher kommt der Preis? Warum kostet ein Pro-
dukt, was es kostet?“. Diesen und anderen Fragen wird in vorliegender Arbeit nachge-

gangen.

1.1.Einfiihrung und Problemstellung

Die Preise fiir landwirtschaftliche Erzeugnisse sind seit Jahren riicklaufig. Vor allem die
Preise fiir Getreide und Schlachtrinder entwickelten sich im Zeitraum 2010 bis 2013
besonders nachteilig fiir Produzenten (BMLFUW, 2014, 30). Da die erzielten Preise oft
nicht ausreichen um die Gesamtkosten zu decken, suchen Landwirte nach alternativen
Einkommensquellen und versuchen sich durch die Schaffung verschiedener Standbeine
zu diversifizieren (Mayr, 2011, 12f). Eine dieser Alternativen stellt die Direktvermark-
tung dar (Knoll, 2013, 1). Durch Marketingimpulse, Schaffung neuer Absatzwege und
eine auf Konsumentenwiinsche abgestimmte Produktpalette, ist es moglich die Preise in

der Direktvermarktung zumindest konstant zu halten (Wirthgen und Maurer, 1992, 17).

Nicht nur finanzielle Aspekte fiihren dazu, in die Direktvermarktung einzusteigen. Sich
selbst und seine personlichen Fahigkeiten und Neigungen zu verwirklichen, das Wissen
und die Fahigkeit hochwertige Produkte herzustellen und nicht zuletzt die Freude am
Kontakt mit Kunden und die Anerkennung der eigenen Arbeit durch die Konsumenten,
sind wesentliche Faktoren (Strutzmann, 1998, 68ff). Fafdbender (1995, 296) sieht als
betriebliche Faktoren fiir den Erfolg der Direktvermarktung u.a. die Produktqualitat, das
Absatzpotential und die personliche Kontaktfahigkeit.

Der Preis eines Produktes wird aus unterschiedlichen Blickwinkeln gesehen und deswe-

gen auch unterschiedlich bewertet und gedeutet. Von Konsumenten wird der Preis in



Dimensionen wie Preisgiinstigkeit, Preiswiirdigkeit, Preisakzeptanz, etc. wahrgenom-
men (Pechtl, 2005, 19). Fiir die Produzentenseite stellen Strecker et al. (1990, 247) fest:
,Fur den Anbieter liegt die primédre Bedeutung des Preises in seinem direkten Einfluf3

[sic!] auf den Gewinn®.

Der Preis und die Preisbestimmung sind deshalb wichtige Faktoren in der Direktver-
marktung und stehen im Mittelpunkt dieser Arbeit. Am Beispiel Rindfleisch wird unter-
sucht auf welche Art und Weise der Produktpreis bestimmt wird und welche Probleme
dabei auftreten. Zur Festlegung dieser Preise gibt es im Groben drei Ansatze: Die kosten-
, konkurrenz- und nachfrageorientierte Preisbestimmung (Pechtl, 2005, 75). Auf diese
drei Varianten wird in der theoretischen Auseinandersetzung im Detail eingegangen.
Den empirischen Teil dieser Arbeit bildet die Befragung von sieben Bduerinnen und
Bauern. Dabei wurde erhoben, wie in der Praxis vorgegangen wird und ob sich die theo-
retischen Uberlegungen zur Preisbestimmung auch dort wiederfinden. Zuséatzlich wur-
den bei allen befragten Betrieben preisrelevante Daten gesammelt um jene Preishohe zu

kalkulieren, die erforderlich ist, um alle anfallenden Kosten zu decken.

Der Einstieg in diese Thematik erfolgt liber eine kurze Betrachtung der Direktvermark-
tung im nationalen und internationalen Kontext. Danach werden theoretische Grundla-
gen zu Preis und Preisbestimmung erarbeitet, um zu verstehen welche unterschiedli-
chen Herangehensweisen existieren. Darauf folgt die Beschreibung des angewendeten
Berechnungsschemas und der Erstellung des Interviewleitfadens. Als Nachstes werden
die Ergebnisse der Befragung gegeniibergestellt, interpretiert und mit den Ergebnissen
der Preiskalkulation verkniipft. In der abschliefienden Diskussion werden die wichtigs-

ten Punkte mit den Ergebnissen anderer Forschungsarbeiten in Verbindung gebracht.

1.2. Direktvermarktung in Osterreich und international

Im folgenden Abschnitt wird die Bedeutung der Direktvermarktung ab Hof und iiber
Bauernmairkte in Osterreich bzw. im deutschsprachigen Raum und international vergli-
chen. Vorausgeschickt sei an dieser Stelle, dass einige der Vergleiche kritisch zu sehen
sind. Einerseits gibt es gewisse Unterschiede in der Definition von Bauernmarkten in
den verschiedenen Liandern. Andererseits und schwerwiegender ist die Tatsache, dass
es kaum aktuelle deutschsprachige Literatur zu diesem Thema gibt und daher zum Teil
altere Quellen zitiert werden. Aus diesem Grund wird starker auf die aktuelleren eng-

lischsprachigen Forschungsarbeiten Bezug genommen.
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Direktvermarktung wird weltweit in verschiedensten Formen praktiziert. In Osterreich
ist der Ab-Hof-Verkauf und die Hauszustellung von grofier Bedeutung (Ortner, 2012, 8).
Durch den Vertrieb regionaler und/oder biologischer Produkte durch den Lebensmitte-
leinzelhandel (LEH) ging der Verkauf durch Direktvermarktung, speziell auf Bauern-
markten, zuriick. Trotzdem bleibt sie eine der Hauptstrategien zur Diversifizierung.
Rund ein Drittel der Landwirtschaftsbetriebe in Osterreich verkauft einen Teil ihrer
Produkte direkt an die Endverbraucher (Schermer, 2015, 128). Die Landwirtschafts-
kammer (LK) Osterreich schitzt, dass rund 46.000 Betriebe Direktvermarktung betrei-
ben, wovon rund 11.000 mehr als 50% ihrer Einkiinfte daraus lukrieren (BMLFUW,
2013, 70). Auch in anderen Landern wird in der Direktvermarktung ein wirksames In-
strument gesehen, um die Existenz kleiner und mittlerer Betriebe zu sichern (siehe z.B.

Wittman et al. 2012, 39).

Im englischen Sprachraum hat vor allem der Bauernmarkt (farmers’ market) einen gro-
3en Stellenwert (Dodds et al., 2013; Fielke und Bardsley, 2013; Freedman et al., 2014;
Gunderson und Earl, 2010; Hardesty und Leff, 2009). Die Idee Produkte direkt an die
Endverbraucher zu verkaufen ist nicht neu. Der verstdrkte Trend bzw. die Riickbesin-
nung zu dieser Verkaufsform in Australien und den USA geht mit einem verstarkten
Umwelt- und Sozialbewusstsein der Konsumenten einher (Fielke und Bardsley, 2013,

765).

Es existieren verschiedene Definitionen fiir Bauernmarkte in den einzelnen Nationen,
die kleine Unterschiede aufweisen. Exemplarisch sollen zwei Definitionen aus Australien
und Kanada angefiihrt werden. Die Australian Farmers’ Market Association (AFMA) de-
finiert einen farmers’ market als ,predominantly fresh food market that operates regu-
larly within a community, at a focal public location that provides a suitable environment
for farmers and food producers to sell farm-origin and associated value-added specialty
foods and plant products directly to customers” (AFMA, s.a., s.p.). Kanadische Autoren
haben folgende Definition vorgeschlagen: ,a seasonal, multi-vendor, community-driven
(not private) organization selling agricultural, food, art and craft products including
home-grown produce, home-made crafts and value-added products where the vendors
are primary producers (including preserves, baked goods, meat, fish, dairy products,
etc.)“ (Hall und Sharples, 2008, 199). In Osterreich wird der Bauernmarkt wie folgt defi-

niert: ,Darunter ist eine marktdahnliche Veranstaltung zu verstehen, bei der nur Land-
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und Forstwirte Produkte aus ihrer eigenen Produktion feilbieten und verkaufen“ (LFI,

2012, 10).

Eine besondere Vermarktungsform die vor allem in den USA von Bedeutung ist, aber
auch in Osterreich langsam beginnt Fuf zu fassen, ist Community Supported Agriculture
(CSA) (deutsch: Solidarische Landwirtschaft). Es handelt sich dabei um ein Beteili-
gungsmodell. Konsumenten beteiligen sich direkt an der Finanzierung des Betriebes und

werden im Gegenzug mit Lebensmitteln versorgt (Silva et al,, 2014, 1).

Auf Bauernmarkten bzw. in der Direktvermarktung werden tiblicherweise nur bestimm-
te Produktgruppen angeboten. Die meisten der vorliegenden Forschungsarbeiten aus
Nordamerika, Australien und Neuseeland befassen sich mit der Vermarktung von Obst
und Gemiise (Freedman et al., 2014; Lucan et al., 2015; Millichamp und Gallegos, 2012;
Pearson et al,, 2014; Silva et al., 2014). Auf den von Lucan et al. (2015, 26) untersuchten
Mirkten stellten Obst und Gemiise zwei Drittel der angebotenen Waren dar. In Oster-
reich sind die wertmaf3ig wichtigsten Produkte Eier, Kartoffeln, Obst und Gemiise und
Frischfleisch (BMLUFW, 2010, 67). Fiir die Produktgruppe Frischfleisch stellen
Wirthgen und Maurer (1992, 121) fest, dass Rindfleisch haufiger tiber den Weg der Di-
rektvermarktung vertrieben wird als Schweinefleisch. Auch Fafdbender (1995, 102) be-
statigt, dass Rindfleisch tiberwiegend als Frischware angeboten wird. Betrachtet man
den gesamten landwirtschaftlichen Sektor, ist festzustellen, dass die Rinderhaltung und
Milchproduktion mit rund 66.000 Betrieben den wichtigsten Teil der landwirtschaftli-
chen Produktion in Osterreich darstellt (BMLFUW, 2014, 55). Aus diesen Griinden und
dem personlichen Interesse des Autors wird in dieser Arbeit die Produktgruppe Rind-

fleisch untersucht.

Aus Sicht der Produzenten bietet die Direktvermarktung einige Vorteile gegeniiber kon-
ventionellen Vermarktungswegen. Hier nennen Hardesty und Leff (2009, 32f), Risi-
kostreuung, relativ wenig Eintrittsbarrieren, geringe Investitionskosten und Bildung
von Netzwerken. Weitere Griinde fiir Landwirte auf lokalen Markten zu verkaufen sind:
Konsumenten-Feedback, Produkte regional verkaufen, die regionale Gesellschaft unter-
stiitzen und Freude am Kontakt mit den Konsumenten. Diese Vorteile sehen auch
Richard und Sommer (2012, 6) fiir den deutschen Markt. Zusatzlich fiihren sie die Ein-
kommensabsicherung fiir kleinere Betriebe und das Ausspielen von Starken und Kreati-
vitat der einzelnen Familienmitglieder an. Aufderdem koénnen Landwirte auf dem Bau-

ernmarkt die Preise fiir ihre Produkte selbst festsetzen. Diese Moglichkeit besteht beim
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Verkauf an den Grofshandel nicht (Fielke und Bardsley, 2013, 768f). Dies bestdtigen
auch Kirschbichler et al. (1992, 54), die feststellen, dass es in der Direktvermarktung
moglich ist sich durch Zusatznutzen, besondere Aufmachung oder herausragende Quali-
tat der Produkte von der Konkurrenz abzuheben. Durch diese Alleinstellungsmerkmale
kann die Hohe des Produktpreises relativ autonom festgelegt werden. Ein weiterer zent-
raler Aspekt ist, dass durch die Vermarktung auf Bauernmarkten hohere Preise als bei
Verkauf an den Grofshandel erzielt werden kénnen. Das bedeutet aber nicht, dass damit
auch der Gewinn steigt, denn es entstehen auch zusatzliche Kosten fiir Verpackung, Ver-
ladung, Transport und Verkauf. Diese Tatigkeiten sind sehr arbeits- und zeitintensiv. Die
Arbeitszeit gilt deshalb auch als wichtigster Kostenfaktor in der Direktvermarktung.
Generell gilt, dass die Vermarktung der Produkte auf Bauernmarkten die hochsten Mar-
ketingkosten mit sich bringt, der Verkauf an den Grofshandel die niedrigsten (Hardesty
und Leff, 2009, 24ff). Fiir Landwirte ist es daher wichtig abzuschatzen, wie viel Zeit fiir
die Produktion der Lebensmittel aufgewendet werden muss und ob die zusatzlich not-
wendigen Ressourcen fiir die Direktvermarktung aufgebracht werden koénnen. Nur
wenn die erzielten Preise auch die zusatzlich entstehenden Marketingkosten decken, ist
der Einstieg in die Direktvermarktung wirtschaftlich sinnvoll (Hardesty und Leff, 2009,
24f). Redelberger et al. (2006, 24) stellen fest, dass Direktvermarktung ein sinnvoller
Betriebszweig sein kann um das gesamtbetriebliche Einkommen zu erhéhen. Allerdings
zeigen sie auch auf, dass die Direktvermarktung nicht immer rentabel betrieben wird,

was auch mit fehlender Kenntnis relevanter Kenngrofien zusammenhangt.

Silva et al. (2014) zeigen auf, dass viele Landwirte in den USA mit der Profitabilitit der
Bauernmarkte unzufrieden sind. Als Griinde fiir niedrige Produktpreise werden die gro-
3e Konkurrenz und sehr dhnliche Produkte bzw. zu wenige Kunden auf kleinen Markten
angefiihrt (Silva et al.,, 2014, 10). Gunderson und Earl (2010, 51) stellen in Florida (USA)
fest, dass die Preise auf Bauernmarkten deutlich unter den Preisen von Lebensmittelge-
schaften in der Umgebung liegen. Gegensatzlich dazu Lucan et al. (2015), wonach alle
von ihnen in New York (USA) untersuchten Produkte im Lebensmittelhandel billiger als
am Bauernmarkt sind. Aufserdem wird festgehalten, dass im Gegensatz zum Handel, auf
keinem der untersuchten Bauernmarkte Aktionspreise gefunden wurden (Lucan et al,,
2015, 27). Auch Pearson et al (2014, 7) bestatigen, dass die Preise im Lebensmittelhan-
del niedriger als auf Bauernmarkten sind. Dies gilt aber nicht fiir samtliche Produkte. Ein

Drittel des angebotenen Obst und Gemiise war giinstiger beim Direktkauf von Landwir-
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ten. Gunderson und Earl (2010) untersuchten in ihrer Studie den Zusammenhang von
Produktpreisen auf Bauernmarkten und im Lebensmittelhandel in Florida. Sie stellen
die Hypothese auf, dass die Preise des Lebensmittelhandels die Preise auf
Bauernmarkten beinflussen (Gunderson und Earl, 2010, 51). Diese Hypothese konnte
nicht bestdtigt werden. Nach Pearson et al (2014) gibt es einen Zusammenhang
zwischen den Produktpreisen auf Bauernmarkten und im Lebensmittelhandel. Die
Einfiihrung von Bauernmarkten in einkommensschwachen Gemeinden in den USA, hat
eine Preissenkung von circa zwolf Prozent bei Obst und Gemiise in umliegenden

Supermadrkten ausgelost (Pearson et al., 2014, 2).

US-Landwirte, die ihre Produkte an den Grofshandel verkaufen, geben an, dass sie hohe-
re Gewinne erwirtschaften, dass sie aber auch unter gréfierem Druck stehen und eine
geringere Lebensqualitdt haben. Umgekehrt sind Direktvermarkter mit ihrer finanziel-
len Situation unzufriedener, schitzen aber ihre Lebensqualitit hoher ein (Silva et al,,
2014, 1f). Auch Fielke und Bardsley (2013) sehen die Vorteile von Bauernmarkten
hauptsachlich auf sozialer Ebene. Als Verbesserungsvorschlage fiir die wirtschaftliche
Situation der Landwirte werden Beratung in den Bereichen Arbeitsmanagement, Analy-
se der Produktionskosten sowie Effizienzsteigerungen und Produktion fiir Nischen-

markte genannt (Silva et al,, 2014, 10).

Was die Preisfestlegung beim Verkauf auf Bauernmarkten betrifft, stellen Hardesty und
Leff (2009, 30) fest, dass Grof3handelspreise als Referenz herangezogen und darauf auf-
bauend die Verkaufspreise bestimmt werden. Nach Silva et al. (2014) ist im Vergleich zu
anderen Unternehmen, die Preisfestsetzung besonders fiir Landwirte eine schwierige
Aufgabe. Vor allem bei der Berticksichtigung und Bewertung der Familienarbeitskrafte
koénnen Fehler auftreten, die zu einem zu niedrig angesetzten Preis fiihren (Silva et al,,
2014, 10). Dies bekraftigt auch die Aussage von Gunderson und Earl (2010, 51), wonach
die meisten Landwirte bei der Preisbestimmung nicht nach einer bestimmten Methode

vorgehen.
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2. Preis und Preisbildung

Die im vorherigen Abschnitt zitierten Studien haben gezeigt, dass die Preisfestlegung in
der Direktvermarktung mit vielen Schwierigkeiten verbunden ist. Das folgende Kapitel
beschreibt verschiedene Methoden, die in der Betriebswirtschaftslehre zur Preisbe-
stimmung entwickelt wurden. Zuerst wird definiert was unter dem Begriff Preis zu ver-
stehen ist und welche Faktoren den Preis bestimmen. Danach wird die Rolle der Preis-
politik im Marketing-Mix erklart. Zuletzt wird auf die Preisbestimmung im Allgemeinen

und auf ausgewahlte Methoden zur Festsetzung des Preises eingegangen.

2.1.Preis

,Unter dem Preis eines Produktes oder einer Dienstleistung verstehen wir die Zahl der
Geldeinheiten, die ein Kaufer fiir eine Mengeneinheit des Produktes bzw. der Dienstleis-
tung entrichten muf3 [sic!]“ (Simon, 1992, 3). Hierbei ist vor allem der Nutzen, den die
Konsumenten durch den Erwerb eines Produktes haben, von Bedeutung. Abbildung 1

zeigt welche Faktoren auf Preis und Nutzen einwirken.

Produkt/ Kundenwiinsche
Leistung und -bedirfnisse
: v ’ , k4 :
Wahrgenommener Zahlungs-
Nutzen bereitschaft
A ’ ” A
Andere Marketing- ! Finanzielle Situation
instrumente | des Kunden

Abbildung 1: Preis-Nutzen-Zusammenhang (Simon, 1992, 4)

Eine dhnliche Definition fithren Kotler und Armstrong (2012, 290) an. Sie beziehen den
Nutzen noch starker mit ein: ,,... price is the sum of all the values that customers give up
to gain the benefits of having or using a product or service“. Der Preis transportiert also
wichtige Informationen zum Kundennutzen (customer value). Er ist das einzige Element
im Marketing-Mix, das Einnahmen bringt. Alle anderen Bereiche reprasentieren die
Ausgabenseite (Kotler und Armstrong, 2012, 290f). Auch Diller (2002, 115) unter-

streicht die herausragende Rolle des Preises als stirkster Gewinntreiber. Er kann als
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,Marketingwaffe“ eingesetzt werden und starke Reaktionen bei Kunden und Wettbe-
werbern auslésen. Es gilt zu beachten, dass Preise aus verschiedenen Perspektiven be-
trachtet werden konnen. Dazu Diller (2002, 113): ,Preise werden von Anbietern gefor-
dert (‘Angebotspreise’), von Nachfragern geboten (‘Nachfragepreise) bzw. am Markt

akzeptiert (‘Marktpreise‘)“.

2.2. Preispolitik

Voeth und Herbst (2013, 345) bezeichnen Preispolitik als ,alle unternehmerischen
Mafdnahmen, die die direkten oder indirekten monetiren Gegenleistungen der Kaufer
fiir die von einer Unternehmung angebotenen Sach- und Dienstleistungen beinhalten®.
Bruhn (2010, 165) spricht bei Preispolitik vom Festlegen der Art der Gegenleistung fiir
eine von Kunden beanspruchte Leistung eines Unternehmens. Dabei geht es aber nicht
nur um die Festsetzung eines bestimmten Preises, sondern auch um weitere Bedingun-
gen wie Liefer- oder Zahlungskonditionen. Diesem Umstand tragt auch Scheuch (2007,
s.p.) Rechnung, indem er den Ausdruck Preispolitik durch Gegenleistungspolitik ersetzt.
Diller (2002, 114) sieht die Preispolitik als Problemlosungsfeld fiir alle Kundenproble-

me, die mit der Begleichung des Preises in Verbindung stehen.

Die Preispolitik ist ein wichtiger Teil des Marketing-Mix. Sie gehort neben der Produkt-,
Distributions- und Kommunikationspolitik zu den wichtigsten unternehmerischen Akti-
vitdten (Olbrich und Battenfeld, 2014, 3). In den vergangenen Jahrzehnten war die
Preispolitik von untergeordneter Rolle. Voeth und Herbst (2013, 347) bestdtigen, dass
in Bezug auf die Bedeutung der Preispolitik erst seit wenigen Jahren ein Umdenken in
Wissenschaft und Praxis erfolgt. Als Griinde fiir diese Entwicklung nennt Meffert et al.
(2015, 440f) die Globalisierung des Wettbewerbs, einen Verdrangungswettbewerb der
oft liber den Preis gefiihrt wird, den eingeschrankten Produktdifferenzierungsspiel-
raum, eine gestiegene Preistransparenz und das verstiarkte Preisbewusstsein der Kon-
sumenten. In Abbildung 2 sind die wichtigsten Einflussfaktoren auf die Preispolitik ab-

gebildet.
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Konkurrenten Nachfrager
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Abbildung 2: Magisches Dreieck der Preispolitik (Pechtl, 2005, 75)

Grundsatzlich sollten preispolitische Entscheidungen einem gewissen Ablauf folgen. Dil-
ler (2002, 114) beschreibt diesen Prozess sehr grob als ,Suche, Auswahl und Durchfiih-
rung“. Zuerst sind Grundsatzentscheidungen zur Preispositionierung zu treffen. Hier
kann zwischen Hoch- und Niedrigpreisstrategien unterschieden werden. Als nachstes ist
zu entscheiden, ob fiir ein Produkt eine Preisdifferenzierung vorgenommen werden soll.
Das bedeutet, ob ein Produkt immer zum selben Preis verkauft wird oder ob dieser z.B.
von Zeit oder Ort des Verkaufs beeinflusst wird. Danach folgt die eigentliche Bestim-
mung des Preises. Hierfiir existieren im Wesentlichen drei Strategien. Die nachfrage-, die
konkurrenz- und die kostenorientierte Preisbestimmung. Diese Strategien werden wei-
ter unten ausfiihrlich behandelt. Es sei hier angemerkt, dass keine der drei Strategien
allein zur Bestimmung des optimalen Preises fiihrt. Nur durch eine simultane Bertick-
sichtigung aller drei Strategien und den dariiber hinausgehenden Methoden kann dieser
gefunden werden (Pechtl, 2005, 76). Generell kann festgehalten werden, dass es Preis-
unter- und Preisobergrenzen gibt. Die Preisuntergrenze eines Unternehmens sollten
seine Kosten darstellen, die Preisobergrenze kann als Preis- bzw. Zahlungsbereitschaft
der Kunden festgelegt werden (Voeth und Herbst, 2013, 351). Ist der Preis festgelegt,
gilt es ihn am Markt durchzusetzen. Dafiir ist die Festlegung von Konditionen fiir etwai-
ge Rabatte und Kredite sowie Liefer- und Zahlungsbedingungen notwendig. Der letzte
Punkt des Ablaufs ist die Kontrolle. Meffert et al. (2015, 506f) schlagen dazu die sehr

umfangreiche integrierte Erfolgsmessung vor. Dabei geht es um die Analyse von markt-
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lichen Vermogenswerten (z.B. Umsatz, Kundenbindung) sowie von gesellschaftlichen

und 6kologischen Vermégenswerten (z.B. Internalisierung von externen Kosten).

Die Zielsetzungen der einzelnen Instrumente und Vorgange sind in der Preispolitik teil-
weise unterschiedlich. Es sollen absatzmarktbezogene, gesellschaftliche und unterneh-
mensinterne Ziele erreicht werden um letztlich Gewinn und Rentabilitdt des Unterneh-
mens zu steigern. Aber auch Stabilitdit und Wachstum gehodren zu den wichtigen Zielen
der Preispolitik. Exemplarisch kann hier die preispolitische Entscheidung eines Unter-
nehmens angefiihrt werden, die Preisunterbietung eines Wettbewerbers zu unterlassen
um die Stabilitdt (Fairness, Nachhaltigkeit) im Markt aufrecht zu erhalten (Diller, 2002,
127). Bruhn (2010) empfiehlt einen fiinfphasigen Prozess in der Preispolitik anzuwen-
den. Die fiinf Phasen umfassen im Wesentlichen die oben beschriebenen Schritte. Abbil-

dung 3 gibt einen Uberblick iiber die einzelnen Vorginge.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Preispolitik ein wichtiges Instrument des
Marketing-Mix ist, aber immer im Kontext mit den anderen Instrumenten gesehen wer-
den sollte. Sie vereint alle mit dem Preis in Verbindung stehenden Uberlegungen und
Probleme eines Unternehmens in sich. Sie folgt einem Prozessschema, von der voraus-
gehenden Situationsanalyse bis zur letztendlichen Preisdurchsetzung und dessen Kon-
trolle. Im nachsten Abschnitt wird die Preisbestimmung als Teilbereich der Preispolitik

genauer betrachtet.
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Analyse des preispolitischen Splelraums

Kostenbezogen | Machfragebezogen

Konkurrenzbezogen

Festlegung preispolitischer Ziele

Festlegung preispolitischer Strategien

Preispositionierung

Preiswettbewerb

Preisabfolge

Preisdifferenzierung

Festlegung preis- und konditionenpolitischer MaBnahmen

Preis

Preiszugaben

Preisnachlasse

Preiszuschlage

Durchfiihrung von Preiskontrollen

Handelsabgabepreis

Endverbraucherpreis

Konkurrenzpreis

Abbildung 3: Planungsprozess der Preispolitik (Bruhn, 2010, 169)
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2.3.Preisbildung

Die Preisbildung ist der Prozess des Findens und der Auswahl eines Preises fiir ein Pro-
dukt. Sie setzt sich zum Ziel Zusammenhdnge zwischen Preishéhe und Absatzmenge op-
timal auszunutzen. Synonyme Begriffe sind Preisbestimmung und Preissetzung (Gabler
Wirtschaftslexikon, s.a.-b, s.p.). Pechtl (2005) verwendet den Begriff Preiskalkulation
ebenfalls synonym, wobei das Wort Kalkulation eher einen kostenbezogenen Zugang
impliziert. Meffert et al. (2015) spricht von Preisfindung. Im englischsprachigen Werk
von Kotler und Armstrong (2012) wird der Begriff ,pricing” verwendet. Dieser
bezeichnet einerseits den hier beschriebenen Vorgang, meint aber auch die Preispolitik

als Instrument des Marketing-Mix.

Florissen (2008, 85f) bezeichnet die Preisbestimmung und -umsetzung als eine der
wichtigsten und zugleich schwierigsten Managementaufgaben. Auf sie wirken verschie-
dene voneinander abhdngige Faktoren wie zukiinftige Kundennachfrage, Verhalten der
Wettbewerber, allgemeine Marktlage etc. ein. Erschwerend kommt hinzu, dass Preisent-
scheidungen unmittelbar wirken. Fehlentscheidungen kénnen schwere Folgen nach sich
ziehen, die das Ansehen des Unternehmens und Beziehungen zu Kunden belasten kén-
nen. Auch Bruhn (2010, 166) bestatigt die Vielzahl der strategischen und operativen

Entscheidungsfaktoren, die auf die Preisbildung Einfluss nehmen.

Bei allen Entscheidungssituationen sind die zugrundeliegende Informationen und deren
Qualitdt von grofier Bedeutung. Auch fiir die Preisbestimmung ist es wichtig aktuelle
und relevante Informationen zu haben. Das notwendige Informationsniveau hangt von
der Struktur des Marktes ab. Beispielsweise spielen auf einem Markt mit grofsteils ho-
mogenen Produkten Wettbewerbspreise eine grofde Rolle, wiahrend Kaufpriaferenzen
der einzelnen Kunden wenig Bedeutung haben. Es ist daher notwendig tber spezifische,

dem Zielmarkt entsprechende, Informationen zu verfiigen (Florissen, 2008, 86).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Preisbestimmung ein Teilbereich
der libergeordneten Preispolitik ist. Das Ziel der Preisbestimmung ist es, durch Bertick-
sichtigung auschlaggebender Faktoren, einen moglichst optimalen Preis fiir ein Produkt
zu finden. Nachfolgend werden ausgewahlte Methoden der Preisbestimmung genauer

beschrieben.
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dukts im Vergleich zu alternativen Konkurrenzprodukten zu erheben und darauf auf-
bauend den héchst méglichen Preis festzusetzen. Dabei werden andere potentielle Quel-
len, die den Kunden einen hoheren Nutzen liefern konnen, tibersehen und die Kunden-
beziehungen werden durch das Streben nach dem hochsten Preis geschwacht. Um die
Vorteile des value-based pricing ausschopfen zu kdnnen und damit eine héhere Profita-
bilitdt und auch gestarkte Kundenbeziehungen zu schaffen, miissen einige Punkte beach-
tet werden. Diese sehen auch Verkniipfungen zu den anderen Preisbestimmungsmetho-
den vor. Zwei dieser Punkte sind: Transparente Ermittlung des Kundennutzens (der
Kunde soll auf einfache Weise nachvollziehen konnen wie der Kundennutzen ermittelt
wird und wie die Abstdnde zu Konkurrenzprodukten zu Stande kommen) und Preisemp-
finden der Konsumenten (es ist wichtig zu wissen welchen Preis bzw. welche Bandbreite
von Preisen von den Konsumenten als fair empfunden wird). Auf diese Wahrnehmung
hat ein Unternehmen durch Kommunikation des Mehrwerts des angebotenen Produktes

und durch Preistransparenz Einfluss (Anderson et al.,, 2010, 70ff).

2.3.2. Konkurrenzorientierte Preisbildung

Bei der Preisbestimmung nehmen auch der Wettbewerb und die am Markt vorhandenen
Mitbewerber einen wichtigen Platz ein. Die Kosten, das Angebot und die Preise der Kon-
kurrenz beeinflussen die Preisbestimmung eines Unternehmens (Kotler und Armstrong,
2012, 299). Gerade horizontale wettbewerbsorientierte Informationen, d.h. Informatio-
nen liber Anbieter auf derselben Wertschépfungsstufe sind wichtig, da Kunden hier di-
rekte Preisvergleiche zwischen den Anbietern ziehen kénnen (Voeth und Herbst, 2013,
355). In der Praxis hat die konkurrenzorientierte Preisbestimmung vor allem bei klei-
nen und mittleren Unternehmen hohe Relevanz. ,Dabei wird als Leitpreis entweder der
Preis des Marktfiihrers oder der durchschnittliche Marktpreis angenommen. Der festzu-
legende Preis kann diesem Leitpreis gleichen, aber auch liber oder unter diesem liegen“
(Meffert et al., 2015, 489). Voeth und Herbst (2013, 356) betonen, dass die konkurrenz-
orientierte Preisbestimmung nicht zwangslaufig mit der Ubernahme der Konkurrenz-
preise verbunden ist. Vielmehr geht es um Ermittlung der relativen Preisposition des
eigenen zum Konkurrenzprodukt. Hierbei miissen auch Leistungs-, Distributions- und

Markenunterschiede berticksichtigt werden.

Auch die vertikale wettbewerbsbezogene Information darf nicht aufier Acht gelassen
werden. Zu wissen welche Preise in den vor- und nachgelagerten Bereichen vorherr-

schen, ist von wesentlicher Bedeutung (Voeth und Herbst, 2013, 358). Es konnte sein,
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dass in der Landwirtschaft vor allem die vorwarts gerichtete vertikale Information, d.h.

die Information tiber Preise und Preissysteme des Lebensmittelhandels maf3geblich ist.

Diller (2002, 117) schlagt vor marktbezogene Kalkiile wie die konkurrenzorientierte
Preisbestimmung ergdnzend zu kostenorientierten Verfahren anzuwenden. Hingegen
meinen Kotler und Armstrong (2012, 299), dass ein Unternehmen zuerst einen Ver-
gleich des eigenen Angebots mit jenem der Konkurrenz anstellen sollte. Der geschatzte
Nutzen fiir die Konsumenten im Vergleich zum Konkurrenzprodukt ist hier entschei-
dend und bestimmt ob der Preis dariiber oder darunter gesetzt wird. Aufserdem muss
beachtet werden, wie stark die Konkurrenz in Bezug auf ihre Marktanteile ist und wel-
che Preisstrategie sie wahlt. In Abhangigkeit davon wie diese Analyse ausfdllt hat das
Unternehmen nach Meffert et al. (2015, 487) drei verschiedene Verhaltensmoglichkei-

ten:

* Wirtschaftsfriedliches Verhalten: Die Unternehmen versuchen nicht sich gegen-
seitig zu schaden und konzentrieren sich ihre eigenen Ziele zu erreichen.

e Kampfverhalten: Die Unternehmen versuchen sich gegenseitig aus dem Markt zu
drangen.

* Koalitionsverhalten: Es werden Vertrage oder andere Absprachen zur Zusam-

menarbeit geschlossen.

Welche Strategie gewahlt wird, hdngt von verschiedenen im Abschnitt 2.2 Preispolitik
genannten Faktoren ab. Von Preiskdmpfen wird abgeraten, da die Konkurrenz bei Preis-
senkungen sehr schnell reagiert und nachzieht, wohingegen bei Erhohung des Preises
eine Reaktion oft ausbleibt. Dadurch kann es zu sog. negativen Preisspiralen kommen

(Meffert et al., 2015, 487).

Abschliefend sind als typische Merkmale der allein konkurrenzorientierten
Preisbestimmung ein fehlender Zusammenhang von Preis und Kosten bzw. Nachfrage
und ein Verzicht auf eine aktive Preispolitik zu nennen. Der einmal bestimmte Preis
wird auch bei verdnderter Kostenstruktur beibehalten. Die Orientierung am
Durchschnittspreis einer Branche bietet laut Meffert et al. (2015, 489f) zumeist eine
Mindestverzinsung fiir das eingesetzte Kapital, da die Erfahrung aller Anbieter
miteinflief3t. Dies ist allerdings kritisch zu sehen, weil auch mogliche

Fehlentscheidungen der Unternehmen einer Branche mitgetragen werden.
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mit k .... Selbstkosten,
y ... Gewinnaufschlag,

s ...anzuwendender Steuersatz.

In Handelsbetrieben fallen keine Produktionskosten an. Fiir sie bildet der Selbstkosten-
preis die Grundlage der Kalkulation. Dieser entsteht durch die Zurechnung einer Kalku-
lationsspanne zum Einstandspreis. Zusatzlich wird der Gewinnaufschlag addiert. Die
Summe aus Kalkulationsspanne und Gewinnaufschlag ergibt die Handelsspanne. Die
Hohe des Gewinnaufschlages richtet sich nach Branchengepflogenheiten oder an Uber-

legungen zur Durchsetzbarkeit am Markt (Pechtl, 2005, 77).

Die in einem Unternehmen anfallenden Kosten sind in der Regel leicht zu ermitteln. Die
kostenorientierte Preisfestsetzung ist aus Datensicht daher die einfachste (Florissen,
2008, 87). Dies bestatigt auch Bruhn (2010, 176) der feststellt, dass diese Methode auf-
grund der einfachen Vorgehensweise in der Praxis haufig zur Anwendung kommt. Nach
Pechtl (2005) und Bruhn (2010) ist das Problem der progressiven Kalkulationsverfah-
ren, dass geplante Mengen und Preise nicht immer realisierbar sind. Der Zusammen-
hang zwischen Kosten und Absatzmengen wird zu wenig beachtet. Selbst wenn Menge
und Preis den geplanten Grof3en entsprechen, muss diese Art der Kalkulation nicht zur
gewinnmaximalen Losung flihren. Dies fiihrt dazu, dass das Gewinnpotential des Mark-
tes nicht ausgeschopft wird. Aufderdem ist bei ausschlief3licher Betrachtung der Kosten-
seite die Gefahr des ,aus dem Markt Kalkulierens“ gegeben. D.h. ein Produkt wird nicht
in ausreichender Menge verkauft, wodurch der gewiinschte Gewinn nicht erzielt werden
kann. Um den Gewinn zu steigern miissen die Preise erhoht werden, was zu einer weite-

ren Verringerung der abgesetzten Menge fiihrt.

Einige Nachteile der Preisfestsetzung auf Vollkostenbasis konnen mit der Teilkosten-
rechnung umgangen werden (Bruhn, 2010, 176). Dabei findet eine Unterscheidung in
fixe und variable Kosten statt. Variable Kosten entstehen bei der Produktion eines Pro-
duktes und fallen auf null wenn die Produktion eingestellt wird. Sie variieren also in di-
rekter Abhdngigkeit vom Produktionsniveau. Fixe Kosten fallen unabhdngig von der
Produktion an, dazu zdhlen etwa Miet-, Heiz- und Zinskosten (Kotler et al., 2015, 489).
Der Vorteil dieser getrennten Betrachtungsweise ist, dass fiir taktische Preisentschei-
dungen ausschliefdlich entscheidungsrelevante Kosten betrachtet werden. Auch Diller
(2002, 117) kritisiert die Schliisselung der Gemeinkosten in der Vollkostenrechnung

und halt die Deckungsbeitragskalkulation mit der Ermittlung von Preisuntergrenzen fiir
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genauer. Die variablen Stiickkosten oder die Grenzkosten als Grundlage fiir weitere Kal-
kulationen heranzuziehen erscheint sinnvoll. Allerdings kann diese Betrachtung auch
Risiken in sich tragen. Ein Unternehmen muss, um langfristig bestehen zu kénnen, die
variablen und die fixen Kosten decken. Bei dieser Methode besteht die Gefahr eine zu
kurzfristige Perspektive einzunehmen. Sie muss daher mit langfristigen Uberlegungen
kombiniert werden, die beispielsweise in einem héheren Deckungsspannenzuschlag

zum Ausdruck kommen konnen.

Abschliefdend noch zu den beiden wichtigen Begriffen langfristige und kurzfristige

Preisuntergrenze:

e Die variablen Stiickkosten oder die Grenzkosten geben die kurzfristige Preisun-
tergrenze an.
e Die Selbstkosten, die variable und fixe Kosten in sich vereinen, sind als langfristi-

ge Preisuntergrenze zu betrachten (Pechtl, 2005, 78f).

2.3.4. Zusammenfassung

Zum Abschluss dieses Kapitels wird nochmals ein kurzer Uberblick iiber die einzelnen
Methoden gegeben. Prinzipiell gibt es drei verschiedene Zuginge um den Preis fiir ein
Produkt zu bestimmen. Die nachfrage-, die konkurrenz- und die kostenorientierte Preis-
bestimmung. Die nachfrageorientierte Preisbestimmung versucht relevante Informatio-
nen iiber die Konsumenten, wie beispielsweise Zahlungsbereitschaft und Preisverhalten,
zu eruieren. Darauf aufbauend kénnen Preis-Absatz-Funktionen generiert und der Preis
bestimmt werden. Die konkurrenzorientierte Preisbestimmung vergleicht die Produkte,
Preise und Preissysteme der Mitbewerber mit den eigenen. Der Preis wird in Relation
zum Konkurrenzprodukt festgelegt. Die kostenorientierte Preisbestimmung nimmt die
anfallenden Produktionskosten eines Produktes als Ausgangspunkt fiir die Festsetzung
eines Preises an. Zu diesen wird - meist branchenabhingig - ein Gewinnzuschlag hinzu-
gerechnet und somit der Preis bestimmt. Jede dieser drei Methoden greift fiir sich zu
kurz und keines dieser Werkzeuge fiihrt zum optimalen Preis. Dieser kann nur durch die
Kombination der Methoden gefunden werden. Sehr passend dazu formuliert Florissen
(2008, 87): ,Jeder Markt tickt aber anders: ... Eine einzige, standardisierte und allge-

meingiiltige Preisbildungsmethode gibt es ... somit nicht“.
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3. Datengrundlage

3.1.Auswahl der Betriebe

Die Anzahl der untersuchten Falle, d.h. der Stichprobenumfang (in diesem Fall die An-
zahl landwirtschaftlicher Direktvermarktungsbetriebe), ist nach Konzeption des For-
schungsgegenstandes, der angestrebten Verallgemeinerbarkeit und der Festlegung des
Auswertungsverfahrens festzusetzen. Ubliche Stichprobengrofen fiir die hermeneuti-
sche Interpretation der Interviews liegen zwischen N=6 und N=120. In den meisten Fal-
len stellen allerdings die verfiigbaren Ressourcen (v.a. Zeit) die strengste Limitation dar

(Helfferich, 2011, 175).

Diese Untersuchung beschrankt sich auf das Produkt Rindfleisch-Mischpaket. Es wurden
Betriebe ausgewahlt, die dieses Produkt in der Direktvermarktung anbieten. Die An-
wendung einer qualitativen Forschungsmethode ermdglicht es ein breites Spektrum an
Praxiswissen und -meinungen zu erfassen. Deshalb wurde auch bei der Auswahl der
Betriebe darauf geachtet unterschiedliche Betriebstypen zu befragen. Es wurden daher
sowohl kleine Nebenerwerbsbetriebe mit geringem Verkaufsvolumen als auch grofie
Betriebe mit hohen Direktvermarktungsleistungen ausgewahlt. Entscheidende Kriterien
sind das Anbieten von Mischpaketen, die Anzahl der vermarkteten Tiere und die Rasse.
Die Rasse ist von Bedeutung fiir den spateren Vergleich mit dem Lebendverkauf. Die
Auswahl selbst erfolgte mit Hilfe der Direktvermarktungsplattform , Gutes vom Bauern-
hof", Empfehlungen von Mitarbeitern der Landwirtschaftskammer Steiermark und Emp-
fehlungen des Instituts fiir Agrar- und Forstokonomie an der Universitit fiir Bodenkul-

tur Wien. Die Kontaktaufnahme mit den Landwirten erfolgte telefonisch oder per E-Mail.

3.2.Erhebung von Betriebsdaten

Die Erhebungen bei den Betrieben erfolgten in zwei Schritten. Der erste Schritt war das
leitfadengestiitzte Interview. Jedes Interview wurde mit einem digitalen Aufnahmegerat
aufgezeichnet. Die Interviewdauer betrug zwischen 30 und 50 Minuten. Die Anzahl der
Interviewpartner je Betrieb reichte von ein bis vier Personen. Der zweite Schritt bestand
in der Erhebung der fiir die Berechnung der Preisuntergrenzen relevanten Daten. Diese

wurden mittels vorbereitetem Erhebungsblatt (siehe Appendix) gesammelt.
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3.3.Betriebsbeschreibung

Die untersuchten Betriebe weisen eine grofde Bandbreite auf. Die Gesamtgrofde der Be-
triebe reicht von weniger als 20 ha bis tiber 300 ha, die Anzahl der direktvermarkteten
Tiere von 4 bis 180. Einen Uberblick iiber die Betriebsdaten aller Betriebe gibt Tabelle 1.
Um die Anonymitat der Befragten zu gewdhrleisten aber trotzdem Bezug auf einzelne
Betriebe nehmen zu konnen, wurde jedem ein Kiirzel zugeordnet. Die Kiirzel sind Be-
trieb-Small (BS), Betrieb-Medium (BM) und Betrieb-Large (BL). Das vergebene Kiirzel
hangt von der Anzahl der vermarkteten Tiere pro Monat ab. Betriebe mit weniger als
einem vermarkteten Tier pro Monat bezeichnet BS. Betriebe mit ein bis zwei vermarkte-
ten Tieren pro Monat haben das Kiirzel BM und Betriebe mit mehr als zwei Tieren pro

Monat BL.

BL1

Der Betrieb wird im Vollerwerb gefiihrt und beschaftigt drei familieneigene Arbeitskraf-
te. Bewirtschaftet werden 105 ha Griinland und Ackerflachen sowie 28 ha Wald. Das
Betriebsfiihrerehepaar, 52 und 48 Jahre, leiten den Betrieb seit 1991 und haben ihre
Ausbildung an der landwirtschaftlichen Fachschule bzw. in der Handelsschule absol-
viert. Neben der Zucht von Aberdeen- und Deutsch-Angus bildet die Direktvermarktung
das zweite wichtige Standbein. Nach der Betriebsiibernahme wurde in die benétigte Inf-
rastruktur, bestehend aus Schlacht-, Verarbeitungs-, Kithlraum und Hofladen investiert.
Zum Sortiment zidhlen heute vor allem Rind-, Schwein- und Lammfleisch, aber auch Ge-
treide. Die Vermarktung erfolgt zu regelmafdigen Terminen im eigenen Hofladen, iiber
einen weiteren belieferten Hofladen und Zustellung an Kunden in Klagenfurt und Vil-

lach.

BL2

Der Betrieb ist mit rund 300 ha Griinland und Ackerflache und iiber 600 Rindern der
grofdte untersuchte Betrieb. Das Betriebsleiterpaar erwarb den Betrieb 2002. Thre Aus-
bildung schlossen sie an einer héheren landwirtschaftlichen Lehranstalt bzw. als Metz-
germeister ab. Die Direktvermarktung wird ebenfalls seit 2002 betrieben und bildet das
wichtigste Standbein. Frither wurde die Schlachtung bei einem naheliegenden Schlacht-
hof durchgefiihrt. 2012 wurden Schlacht- und Verarbeitungsraume, Kiihl- und Reife-
raume neu geschaffen. Die Vermarktung an Privatkunden erfolgt zu regelmafiigen Ter-

minen ab Hof. Einige Gewerbekunden werden regelmafiig beliefert. Die zweite wichtige
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Einkommensquelle bildet die Zucht von Aberdeen-Angus und Galloway Rindern. Zwei

aufderfamilidare Mitarbeiter werden Vollzeit beschaftigt.

BM1

Der Betrieb BM1 bewirtschaftet rund 60 ha Griinland- und Ackerflachen und ca. 200 ha
Forstflaiche. Neben den Betriebsfiihrern sind zwei Mitarbeiter ganzjahrig beschaftigt.
Das Betriebsfiihrerehepaar, 38 und 41 Jahre, absolvierten ihre Ausbildung an der Uni-
versitat fir Bodenkultur bzw. an der Hochschule fiir Agrar- und Umweltpadagogik. 1987
begannen die Eltern der heutigen Besitzer ihre Produkte direkt an die Endverbraucher
zu verkaufen. Damals wie heute wird die Schlachtung, Zerlegung und Verpackung ausge-
lagert. Der Betriebszweig wurde mit den Jahren professionalisiert und erreichte seinen
bisherigen Hohepunkt im Jahr 2014 mit der Errichtung eines Hofladens. Neben Rind-
fleisch werden heute auch Gemiise, Getreide, Backwaren und einiges mehr angeboten.
Die Vermarktung erfolgt einerseits iiber den Hofladen, andererseits wird Rindfleisch
mehrmals im Jahr zu Kunden nach Wien geliefert. Die Direktvermarktung stellt mit ge-
schatzten 15 Prozent des landwirtschaftlichen Einkommens inkl. Férdergeldern einen

wichtigen Betriebszweig dar.

BS1

BS1 bewirtschaftet im Haupterwerb ca. 20 ha Griinland und 70 ha Wald. Der Betriebs-
fiihrer ist 39 Jahre alt und landwirtschaftlicher Facharbeiter. Er hat den elterlichen Hof
im Jahr 2012 {ibernommen. Das wichtigste Standbein des Betriebes ist die Forstwirt-
schaft. Die Direktvermarktung stellt seit 1975 den wichtigsten landwirtschaftlichen Be-
triebszweig dar. In etwa die Hélfte des landwirtschaftlichen Einkommens wird dadurch
erwirtschaftet. 1995 wurden professionelle Schlacht-, Kiihl- und Verarbeitungsraume
geschaffen und inzwischen mehrmals erweitert. Bei der Schlachtung und Zerlegung wird
die Hilfe eines Fleischhauers in Anspruch genommen. Neben Rindfleisch wird auch
Schweinefleisch verarbeitet und veredelt. Dieses wird grofdtenteils zugekauft. Der Ver-
kauf erfolgt hauptsachlich ab Hof, vier Mal jahrlich wird das Fleisch zu weiter entfernten

Kunden nach Weiz zugestellt.

BS2

Die Betriebsfiihrerin ist 65 Jahre alt und hat den Betrieb 1988 iibernommen. Sie ist
landwirtschaftliche Facharbeiterin und bewirtschaftet insgesamt 34 ha, davon 14 ha
Grinland. Die Land- und Forstwirtschaft wird im Nebenerwerb betrieben, wobei die

Direktvermarktung und Vermietung von Zimmern im Rahmen von Urlaub am Bauernhof
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die wichtigsten Einnahmequellen darstellen. Nach der Ubernahme wurde von Milch- auf
Mutterkiihe umgestellt und mit dem Verkauf von Rindfleisch an Endkonsumenten be-
gonnen. Dazu wurden entsprechende Schlacht-, Verarbeitungs- und Kiihlméglichkeiten
geschaffen. Bei der Schlachtung und Zerlegung hilft ein Fleischhauer. Der Verkauf erfolgt

ausschliefdlich tiber Abholung am Hof bzw. an Hausgaste.

BS3

Der Betrieb bewirtschaftet insgesamt etwa 17 ha, davon 7 ha Griinland und 10 ha Forst-
flache. Die Betriebsfiihrerin ist 57 Jahre und tibernahm den Hof 1983. Sie ist landwirt-
schaftliche Facharbeiterin. Die Direktvermarktung wird, nach einem priagenden Erleb-
nis, bei dem sie das eigene Rindfleisch zu einem relativ hohen Preis im Supermarkt kauf-
te, seit 1997 betrieben. In der Regel werden seither alle Tiere, bis auf Zuchttiere, selbst-
vermarktet. Aufgrund der relativ geringen Anzahl an Tieren wurde auf grofde Investitio-
nen verzichtet. Die Schlachtung und Verarbeitung erfolgen daher extern, allerdings un-
ter Mithilfe der Familienmitglieder. Die Vermarktung erfolgt einerseits ab Hof, anderer-

seits durch Zustellung in die Stadte Kapfenberg und Wien.

BS4

Am Betrieb BS4 wird Direktvermarktung bereits seit den 1960er Jahren praktiziert. Die
heutige Betriebsleiterin iibernahm im Jahr 1990, absolvierte die landwirtschaftliche
Meisterausbildung und stellte den Betrieb von Milchvieh- auf Mutterkuhhaltung um.
Damit ging auch die Umstellung auf die gefdhrdete Fleischrinderrasse Karntner Blond-
vieh einher. Die Direktvermarktung stellt fiir den Nebenerwerbsbetrieb die wichtigste
landwirtschaftliche Einkommensquelle dar. Am Betrieb ist lediglich ein Kiihlraum vor-
handen. Die Schlachtung und Zerlegung erfolgen auch hier extern unter Zuhilfenahme
eines Fleischhauers. Der Verkauf des Rindfleisches erfolgt durch Abholung am Hof oder

Schlachtort und zum Teil durch Zustellung.
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Tabelle 1: Betriebsdaten

Landwirtschaftliche Nutzflache (ha)
Flache Forstwirtschaft (ha)

Geschatzter Anteil der LW am Fami-
lieneinkommen

davon Direktvermarktung

vermarktete Rinder (Stk/Jahr)

USt. pauschaliert
Bewirtschaftungsweise

Schlachtung und Verarbeitung

BL1
105

28

85%

50%
35
Nein
konv.
Intern

Hofladen,
Zustellung

Betriebsdaten
BL2 BM1
300 60
9 198
100% 47%
50% 15%
180 15
nein ja
bio bio
intern extern
Ab Hof, Zu- Hofladen,
stellung Zustellung
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BS1
20

70

30%

50%

ja
konv.
intern

Ab Hof, Zu-
stellung

BS2
14

20

30%

60%
4
ja
bio
intern

Ab Hof

BS3

10

30%

50%
4
ja
bio
extern

Ab Hof, Zu-
stellung

BS4

12

18%

50%

ja
konv.
extern

Ab Hof, Zu-
stellung



4. Berechnungsschema fiir die Preiskalkulation

Folgender Abschnitt befasst sich mit der Kalkulation der Produktpreise in Form der
langfristigen Preisuntergrenze. Das ist jener Preis, der die anfallenden fixen und variab-
len Kosten des Betriebes deckt. Dabei wird Anlehnung an das Schema von Rettner et al.

(2006) genommen.

Ausgangspunkt der Berechnung ist das Kaltschlachtgewicht bzw. das Fleischgewicht
(siehe Tabelle 2). Die Unterscheidung dieser beiden Positionen ist notwendig, da sich
Marktpreise auf das Kaltschlachtgewicht beziehen, hier aber der Preis pro Kilogramm
verkdufliches Fleisch ermittelt wird. Der Umrechnungsfaktor von Schlachtgewicht auf
Fleischgewicht wird mit 0,7 festgelegt (INFORAMA Berner Oberland, s.a., s.p.). Durch die
Multiplikation mit dem jeweiligen Marktpreis und unter Berticksichtigung etwaiger

sonstiger Kosten ergibt sich der Wareneinsatz des Betriebes.

Als Marktpreis werden die Opportunitatskosten zugrunde gelegt, da in dieser Arbeit die
relative Vorteilhaftigkeit der Direktvermarktung untersucht wird. D.h. der wirtschaftli-
che Vorteil gegeniiber klassischen Vermarktungsschienen wie dem Verkauf an einen
Schlachthof oder einen Handler. Dabbert und Braun (2012, 20) beschreiben die Oppor-
tunitatskosten kurz als ,Kosten sind entgangener Nutzen“. Brunner und Kehrle (2012,
256) definieren Opportunititskosten ausfithrlicher als ,,den Wert der besten Alternative,
auf die wir verzichten miissen, wenn wir Ressourcen fiir eine bestimmte Verwendungs-
richtung einsetzen”. Sie beziehen sich dabei auf die Volkswirtschaftslehre, ihre Definiti-
on ist dennoch sehr passend. In der landwirtschaftlichen Betriebswirtschaftslehre wird
das Konzept der Opportunitdatskosten haufig flir die innerbetriebliche Leistungsver-
rechnung herangezogen, wie in diesem Fall fiir die Verrechnung der Masttiere an die
Direktvermarktung. Die Bewertung erfolgt dabei anhand entgangener Markterlose

(Schneeberger und Peyerl, 2011, 122f).

Die fiir die Berechnung herangezogenen Preise fiir Rindfleisch wurden aus Datensatzen
der Statistik Austria entnommen. Es handelt sich dabei um einen Mittelwert der Jahre
2010 bis 2015 der Kategorien Stier, Ochse, Kalbin. Im Fall von Bio-Betrieben muss der
Bio-Zuschlag beriicksichtigt werden. Dieser beruht auf Daten der Osterreichischen Rin-
derborse der Jahre 2013 und 2014 und Auskiinften einer Expertin von Bio Ernte Steier-

mark.
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Weiters werden anhand der erhobenen Betriebsdaten Arbeitskosten (mit einem Unter-
nehmerlohn in der Héhe von 15 Euro pro Stunde), Kosten fiir Schlachtung, Zerlegung
und Gebiihren, Kosten fiir Maschinen und Gerate, Gebdudekosten und sonstige Kosten
jeweils bezogen auf ein Kilogramm verkaufliches Fleisch berechnet. Die entsprechenden
Berechnungsschemata sind im Appendix ersichtlich. Zu den Arbeitskosten, Kosten fiir
Maschinen und Gerate sowie zu den Gebaudekosten sei erwahnt, dass es sich hierbei um

kalkulatorische Kosten handelt.

In der Kostenrechnung soll durch die kalkulatorische Abschreibung die tatsachliche
Wertminderung abgebildet werden. Die Hohe der Abschreibung ist abhadngig von Ab-
schreibungsbasis, hier Wiederbeschaffungskosten, Abschreibungszeitraum und Ab-
schreibungsmethode. In dieser Arbeit kommt die lineare Abschreibung zur Anwendung,
da bei den betreffenden Objekten eine gleichmafiige Wertminderung iiber den gesamten
Abschreibungszeitraum unterstellt werden kann (Peyerl, 2013, 186). Die Wiederherstel-
lungskosten der Gebaude wurden anhand der Baukostenrichtsatze des BMLFUW (2015)

ermittelt.

Aufierdem sind Zinsen fiir das gebundene Eigenkapital zu verrechnen. Dabei wird eben-
so nach dem Opportunitatskostenprinzip vorgegangen. Die kalkulatorischen Zinsen sind
in der Hohe der Zinsen einer alternativen Kapitalanlage anzusetzen. Sie sind abhdngig
von betriebsnotwendigem Vermogen und entsprechendem Zinssatz. Fiir Maschinen und
Gerate kann eine vereinfachte Berechnung auf Grundlage des halben Anschaffungswer-
tes als Durchschnittswert erfolgen (Peyerl, 2013, 187). Die Prozentsatze fiir Zinskosten

wurden in Anlehnung an aktuell giiltige Zinssatze festgesetzt.

Dartiber hinaus fallen Fremdleistungskosten in Form der Kosten fiir Instandhaltung und
Versicherung (I+V) an (Peyerl, 2013, 189). Diese errechnen sich ebenso wie die kalkula-
torischen Kosten in Relation zu Herstellungs- bzw. Anschaffungskosten. Durch Addition
aller genannten Positionen erhdlt man den Nettoverkaufspreis. Nach Beriicksichtigung
des entsprechenden Umsatzsteuersatzes, je nachdem ob ein Betrieb umsatzsteuerlich
pauschaliert ist oder nicht (zum Zeitpunkt der Berechnung 12% bzw. 20%), gelangt man

zum Bruttoverkaufspreis.
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Tabelle 2: Berechnungsschema

Preiskalkulation Wert Einheit
Kaltschlachtgewicht (SG) kg
Fleischgewicht (FG) kg
Preis pro kg Schlachtgewicht (SG) €/kg SG
Bruttoeinkaufspreis €/Tier
Sonstige Kosten €/Tier
Wareneinsatz gesamt €/Tier
Wareneinsatz pro kg Fleisch €/kg
Arbeitskosten €/kg
Kosten fiir Schlachtung, Zerlegung, Gebihren €/kg
Kosten fir Maschinen + Gerate €/kg
Gebaudekosten €/kg
Sonstige Kosten €/kg
Nettoverkaufspreis €/kg
Umsatzsteuer (12% bzw. 20%) €/kg
Bruttoverkaufspreis €/kg
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5. Qualitative Sozialforschung

Dieses Kapitel beschiftigt sich mit den Anwendungsmaéglichkeiten und typischen For-
schungsbereichen in welchen das semi-standardisierte leitfadengestiitzte Interview
Anwendung findet. Darauffolgend wird die hier umgesetzte Analysemethode, die quali-

tative Inhaltsanalyse beschrieben.

5.1.Semi-standardisiertes leitfadengestiitztes Interview

In dieser Arbeit wird das semi-standardisierte leitfadengestiitzte Interview angewendet.
Als Interviewpartner wurden Landwirte ausgewahlt, die nach untenstehender Definiti-
on als Experten bezeichnet werden konnen. Die Methode gleicht dem Experteninter-

view.

Unter einem Interview ist eine geplante Gesprachssituation zu verstehen, in der ein Ge-
sprachspartner Fragen stellt die der andere beantwortet (Lamnek, 2010, 301). Es ist
daher eine bestimmte Form der Befragung (Gabler Wirtschaftslexikon, s.a.-a, s.p.). Das
Experteninterview stellt keine eigene Interviewform dar, sondern ist eine anwendungs-
feldbezogene Variante des Leitfadeninterviews. Seine Besonderheiten liegen weniger in
der methodischen Durchfithrung als in der speziellen Zielgruppe (Kruse, 2014, 168).
Beim Experteninterview steht nicht ,die Person als Ganzes“ im Mittelpunkt des For-
schungsinteresses sondern das Forschungsthema und die objektiv-sachdienlichen In-
formationen, welche diese Person liefern kann (Kruse, 2014, 171). ,Im Vordergrund
steht hier das aus der Praxis gewonnene, reflexiv verfiighare und spontan kommuni-

zierbare Handlungs- und Expertenwissen“ (Bogner et al., 2005, 37).

Wer gilt als Experte? Mayer (2013, 41) definiert einen Experten als jemanden ,der auf
einem begrenzten Gebiet iiber ein klares und abrufbares Wissen verfiigt* und dessen
Ansichten und Urteile auf gesicherten Fakten griinden. Meuser und Nagel (2005, s.p.)
definieren einen Experten als Angehorigen einer Funktionselite, der in Zusammenhang
mit seiner Funktion iiber Sonderwissen verfiigt. Fiir Bogner et al. (2005, s.p.) greift der
Begriff Sonderwissen zu kurz. Sie erweitern die Definition deshalb um Praxis- und Hand-
lungswissen und fiigen hinzu dass erst die Moglichkeit, das Wissen und die Handlungs-
orientierungen auch umzusetzen, einen Experten ausmacht. Meuser und Nagel (1991,
443) nennen als weitere Kriterien das Tragen von Verantwortung und den privilegier-
ten Zugang zu Informationen. Das Experteninterview zielt auf Fakteninformation ab. Das

weitverbreitete narrative Interview ist fiir die Generierung solcher Information jedoch
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nicht gut geeignet, da es zu wenig Moéglichkeit bietet, Struktur in das Gesprach zu brin-
gen. Empfohlen wird deshalb die Erstellung und Anwendung eines Leitfadens
(Helfferich, 2011, 162ff). Als Vorteile eines Leitfadens kann die thematische Begrenzung
des Gesprachs auf forschungsrelevante Inhalte und die Notwendigkeit der intensiven
Vorbereitung des Interviewers auf das Expertengesprach genannt werden. Letzterer
Punkt ist von Bedeutung, da das Interview dem Niveau und Status des jeweiligen Befrag-
ten gerecht werden und der Interviewer im Sinne eines guten Gesprachsklimas nicht als
inkompetent erachtet werden soll (Helfferich, 2011, 165). Die Rolle des Interviewers ist
es, das Gesprach zu steuern und dafiir zu sorgen, dass die gewiinschte Information ver-
fiigbar wird (Glaser und Laudel, 2010, 112). Ein weiterer wichtiger Punkt ist auch die
Motivation der Befragten. Beim Experteninterview ist das Interesse am Thema in der
Regel hoch, und das Problem mangelnder Motivation in den meisten Fallen nicht gege-

ben (Knoll, 2013, 30).

5.2. Leitfadeninterview

Der Begriff Leitfadeninterview bezeichnet eine bestimmte Art und Weise der qualitati-
ven Interviewfiihrung. Dabei wird ein Leitfaden eingesetzt, der das Gesprach struktu-
riert (Kruse, 2014, 213). ,Der Interviewleitfaden ist ein Blatt Papier, auf dem die Fragen
stehen, die man dem Interviewpartner im Verlauf des Interviews stellen will“, bringen es
Glaser und Laudel (2010, 142) auf den Punkt. Er dient somit als Geriist, auf dem das Ge-
sprach aufbaut, gibt Orientierung und stellt sicher, dass keine wesentlichen Aspekte
libersehen werden (Mayer, 2013, 37). Durch den Einsatz eines Leitfadens wird gewahr-
leistet dass auch in einer grofieren Anzahl von Interviews gleichartige Informationen
erhoben werden und Vergleichbarkeit moglich wird. Dariiber hinaus wird durch diese
Checkliste etwaigen ,Gewohnungserscheinungen oder voreiligen Schliissen des Inter-
viewers entgegengewirkt (Glaser und Laudel, 2010, 143). Diese Methode empfiehlt sich,
wenn unterschiedliche Themen, die vorab durch die Forschungsfragen definiert wurden,
besprochen werden und/oder wenn es sich um konkret bestimmte, einzelne Informati-
onen handelt (Glaser und Laudel, 2010, 111). Dies bestatigt Mayer (2013, 37), der das
Leitfadeninterview als o6konomischen Weg zu konkreten Aussagen sieht. Auch
Przyborski und Wohlrab-Sahr (2014, 126) stellen fest, dass das Leifadeninterview fiir
klar eingegrenzte Fragestellungen, wie es bei einem Expertengesprach der Fall ist, eine

sinnvolle Methode darstellt. Fiir die Erstellung eines Interviewleitfadens schlagt Helf-

36



ferich (2011, 182) das SPSS-Verfahren vor. Dieses beinhaltet die aufeinander folgenden

Schritte: Sammeln, Priifen, Sortieren, Subsumieren.

Im ersten Schritt wird eine moglichst grofde Anzahl von méglichen Fragen gesammelt.
Danach werden diese Fragen gepriift, wobei auf Formulierung, inhaltliche Aspekte, Nut-
zen der Frage und weitere Kriterien geachtet wird. Im dritten Schritt werden die Fragen
nach Themen oder Chronologie sortiert und zu Fragenbiindeln geformt. Der letzte
Schritt, das Subsumieren, hat zum Ziel fiir die einzelnen Fragebiindel je eine Erzahlauf-
forderung zu finden, die alle untergeordneten Fragen beinhaltet. Durch dieses Verfahren
kann das Grundprinzip der Offenheit in der qualitativen Sozialforschung beibehalten
werden und zugleich die notige Strukturierung erfolgen (Helfferich, 2011, 182ff). In der
vorliegenden Forschungsarbeit kommt dieses Verfahren zum Einsatz. Flir das Sammeln
der Fragen und der Erstellung des Leitfadens nimmt diese Arbeit Anlehnung an Kern
(2013), Knoll (2013) und Mayr (2011). Der Einsatz dieser Methode wird gewahlt, da
einerseits die praktischen Methoden der Preisbestimmung erhoben und andererseits
die Sichtweisen, Probleme und Deutungen der Handelnden gesammelt werden. Der

verwendete Interviewleitfaden ist im Anhang ersichtlich.

5.3. Qualitative Inhaltsanalyse

Spricht man von qualitativer Inhaltsanalyse, handelt es sich nicht um ein eindeutig defi-
niertes, standardisiertes Verfahren. Dabei existieren verschiedene Varianten wie zum
Beispiel die zusammenfassende, die strukturierende oder die explikative Inhaltsanalyse
nach Mayring (2010). Glaser und Laudel (2010) entwickelten wiederum einen eigenen
Ansatz, die sog. Inhaltsanalyse durch Extraktion. Schreier (2014, s.p.) tragt diesem Um-
stand Rechnung und stellt fest: ,, 'Die’ qualitative Inhaltsanalyse gibt es nicht, und es be-
steht kein Konsens dariiber, was qualitative Inhaltsanalyse ausmacht”. Allgemein kann
trotzdem festgehalten werden, dass mit der Anwendung dieser Methode Gesprachsin-
halte selektiert und klassifiziert und nur die fiir das Forschungsthema relevanten Aufie-
rungen erfasst werden (Lamnek, 2010, 134). Die Aussagen der Interviewpartner werden
kategorisiert und zusammengefasst, um anschlief3end Vergleiche zu ziehen und maogli-
che Schlussfolgerungen abzuleiten. Die vorliegende Arbeit orientiert sich an der Vorge-

hensweise von Glaser und Laudel (2010) sowie an Dresing und Pehl (2013).

Die Interviews mit den sieben Betriebsleiterinnen und Betriebsleitern wurden nach Zu-

stimmung der Befragten, mittels digitalem Aufnahmegerat aufgezeichnet. Die entspre-
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chenden Audiodateien wurden anschliefend mithilfe der Transkriptionssoftware f5
wortgenau in Textform gebracht. Diese beiden Schritte sind notwendig um die Aussagen
der Befragten moglichst gut vergleichen zu konnen und méglichst wenig Information zu
verlieren. Der nachste Schritt ist das sogenannte Kodieren. Die Transkriptionstexte der
aufgezeichneten Interviews dienen hierfiir als Datenbasis. Dabei wird anhand der theo-
retischen Vortiiberlegungen ein Kategorien- oder Codesystem gebildet. Thematisch dhn-
liche Aussagen werden einem Code zugeordnet (Dresing und Pehl, 2013, 39). Den Ur-
sprungstexten werden auf diese Weise relevante Informationen entnommen. Glaser und
Laudel (2010, 199) bezeichnen diesen Schritt als Extraktion. Damit wird eine Informati-
onsbasis geschaffen, die nur noch fiir die Beantwortung der Forschungsfrage relevante
Informationen enthalt. Auferdem sind die vorhandenen Informationen durch das Zu-
ordnen in Kategorien bereits strukturiert und die Interpretation dadurch erleichtert.
Dieser Schritt wurde mit Hilfe des Programms MAXQDA12 softwareunterstiitzt durch-
gefiihrt. Das Codesystem gliedert sich in Codes mit zwei Unterkategorien (Subcodes)
und wurde in dieser Arbeit vollstindig aus dem Interviewleitfaden abgeleitet. Auch As-
pekte die die theoretischen Voriiberlegungen mit neuen Informationen oder Einblicken
erweiterten, konnten in bestehende Codes eingeordnet werden. Tabelle 3 zeigt das ge-
samte Codesystem mit Unterkategorien und Beschreibung der einzelnen Felder. Um bei
den genannten Interpretationsschritten Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten, wurden
die extrahierten Daten mit Quellenverweisen versehen. Die aufbereiteten Daten wurden
anschliefdend ausgewertet, wobei nach den, die Forschungsfrage betreffenden, Bedeu-

tungszusammenhangen gesucht wurde (Glaser und Laudel, 2010, 202).
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Tabelle 3: Codesystem

Code

Preisbildung

Verantwortungs-
bereiche am
Betrieb

Betriebliche
Aufzeichnungen

Schlachtung und
Verarbeitung

Subcode |

Selbst-
einschatzung
zum Preisniveau

Preis-
differenzierung

Preis-
aktualisierung

Preis-
zufriedenheit

Preisfindungs-
methode

Preis-
bestimmung

Direkt-
vermarktung

Fleischgewicht

Kunden-
bezogene Auf-
zeichnungen

Arbeitszeit

Einnahmen und
Ausgaben

Am Schlachthof

Subcode Il

Erwartung an
Kalkulations-
ergebnis

Preisklasse

Rickmeldung
der Kunden

Eigene Kalkula-
tion

Orientierung an
Mitbewerbern
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Beschreibung

personliche Einschatzung der Befragten zum Verhaltnis
von tatsachlichem Preis zu berechnetem Preis sowie Ein-
ordnung der aktuellen Preise in eine Preisklasse (z.B. nied-
rig, mittel, hoch)

Existieren verschiedene Verkaufspreise fiir ein Produkt?
Z.B. bei Zustellung oder Abholung

Werden die Verkaufspreise regelmaRig angepasst? Z.B.
Indexanpassung

Zufriedenheit mit dem eigenen Preis

Wie kommt der Verkaufspreis zustande? Welche der drei
Preisfindungsmethoden (nachfrage-, kosten- oder wett-
bewerbsorientiert) kommen zum Einsatz?

Verantwortungsbereiche der am Betrieb arbeitenden
Personen in Bezug auf die Direktvermarktung, im Speziel-
len auf die Bestimmung der Preise

Am Betrieb vorhandene Aufzeichnungen zu den Themen
Fleischgewicht, kundenbezogene Aufzeichnungen, Ar-
beitszeiten sowie Einnahmen und Ausgaben

Wo wird die Schlachtung und Verarbeitung durchgefiihrt?
Wer fiihrt diese durch? Griinde fur Lohnschlachtung bzw.
Hofschlachtung sowie damit verbundene Investitionen



Ausbildung der
Befragten

Verkaufsformen

Kunden

Motive fiir die
Direkt-
vermarktung

Am Hof

Zustellung

Abholung

Investitionen
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Wissensaneignung und Ausbildung der Befragten durch
Schulbildung, Lehre, Weiterbildung, Erfahrung, etc.

Angebotene Verkaufsformen wie Abholung im Hofladen
oder Zustellung

Zusammensetzung des Kundenstocks (z.B. Alter, soziale
Schicht) und mogliche Kaufmotive

Griinde, Erfahrungen und Ausldser fiir die Direktvermark-
tung



6. Ergebnisse

6.1.Befragungsergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Erkenntnisse aus den Interviews mit den Betriebslei-
tern prasentiert. Zunichst werden die Angaben zur Kundenstruktur vorgestellt. Diese
sind wichtig, um unterschiedliche Zielgruppen zu identifizieren. Anschliefend werden
die Angaben zu den betrieblichen Aufzeichnungen, als Grundlage fiir eine Preiskalkula-
tion, dargestellt. Die Gesprache boten zudem Einblick in preispolitisch relevante The-
men, wie Preiszufriedenheit oder Preisdifferenzierung und deren Wahrnehmung bzw.
Bedeutung fiir die Befragten. Es werden die Methoden der Preisbestimmung dargelegt,
der tatsdachliche und der berechnete Preis miteinander verglichen und mégliche Ursa-

chen fiir eine Divergenz erortert.

6.1.1. Kundenstruktur

Es ist wichtig die Kundenstruktur der Betriebe zu kennen, da unterschiedliche Zielgrup-
pen eine unterschiedliche Preisbereitschaft haben und unterschiedlich angesprochen
werden mussen, um einen bestimmten Preis durchzusetzen. Die Kundenstruktur der
untersuchten Betriebe ist stark durchmischt. Die Spannweite reicht durch alle sozialen
Schichten von Studenten {iber junge Familien bis zu dlteren Personen zwischen 60 und

70 Jahren (BL1, BL2; BS4).

"Unsere Kunden (...). Eigentlich ist das quer durch die ganzen Konsumenten. Junge Familien
mit Kindern, die wieder bewusster versuchen wirklich vom Bauern Fleisch zu kaufen. Dann al-
tere Herrschaften. Viele neue [Kunden] einfach, die, (...) ich glaube in letzter Zeit sind es immer
mehr geworden, die wirklich (...) bewusst Fleisch vom Bauernhof kaufen wollen. Ich glaube das

wird immer mehr."

"...von der Flihrungsetage bis zum Portier sprechen wir da alle an. Also ich wiirde jetzt nicht
sagen, dass es rein junge Familien sind oder nur dltere Damen. Das ist ganz gemischt. Und es
ist nicht nur (...) die wahrscheinlich gut verdienende Oberschicht, sondern es ist ganz gemischt.

Wirklich vom Mindestrentner bis hin zu gut Verdienenden."

Erwahnenswert ist, dass BL2 angibt einen relativ hohen Manneranteil unter den Kunden
zu haben. Die Betriebsleiterin erklart dies mit einem hoheren Stellenwert des Fleisches

fiir Manner und dem Grilltrend, der ebenfalls stiarker von Madnnern verfolgt werde. Die
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Kunden stammen vor allem aus der eigenen Region (z.B. BS1) oder den Ballungszentren
(z.B. BL2). Unter den Ballungszentren befinden sich Bezirks- und Landeshauptstddte, am
haufigsten wird die Bundeshauptstadt Wien genannt. Dies ist insbesondere erwahnens-
wert, da sich keiner der befragten Betriebe in der Nahe Wiens befindet und fiir Zustel-
lung oder Abholung weite Wege (70 km bis 160 km) in Kauf genommen werden miissen.
Moglicherweise hangt dies mit einer hoheren Zahlungsbereitschaft der Kunden in den
Stadten zusammen (Mattmiiller, 2000, 190). Auch der Wunsch der Konsumenten inten-
siveren Kontakt mit den Produzenten zu halten und hohes Vertrauen in die Produkte
sind mogliche Erklarungen. Zwei Befragte geben an, ihre Produkte liber Verwandte oder
Bekannte, die ihre Produkte weiterempfehlen, in Wien zu vertreiben (BM1; BS3). Der
Grof3teil der Kunden sind Privatpersonen bzw. Haushalte, nur zwei Betriebe (BL2, BS1)
beliefern neben Privatkunden auch Gewerbe oder Gastronomie. Gerade bei kleineren
Betrieben spielt das unmittelbare Umfeld - Freundeskreis, Nachbarschaft, Arbeitskolle-
gen - eine wichtige Rolle (BS3, BS4). Alle Befragten verfiigen liber einen sehr hohen
Stammkundenanteil, der Betrieb BS1 beziffert ihn mit 70 bis 80 Prozent. Durch die rela-
tiv geringe Fluktuation der Kunden kann eine hohe Kundenzufriedenheit vermutet wer-
den. Als mogliche Kaufmotive nennen die Befragten: bewusst Fleisch vom Bauernhof zu
kaufen (BS4) und transparente Tierhaltung ohne Transport und stressfreie Schlachtung
(BL2). Als weiterer Erfolgsfaktor wird das Ansprechen von verschiedenen sozialen und

politischen Schichten genannt (BM1), wodurch man eine sehr breite Kundenbasis erhalt.

Die Kundenakquise verlduft bei den Befragten unterschiedlich. Wahrend bei einigen Be-
trieben die Direktvermarktung schon von den Vorgangern ausgeiibt wurde und somit
ein Kundenstock vorhanden war (BL1; BM1; BS1, BS4), mussten andere Betriebe ihren
Kundenstock neu aufbauen (BL2; BS2, BS3). Neue Kunden werden hauptsachlich durch
Empfehlungen bestehender Kunden gewonnen (,Mundpropaganda“). Vier Betriebe be-
treiben auch aktiv Werbung, v.a. liber eine eigene Website im Internet (BL1, BL2; BM1;
BS1).

6.1.2. Betriebliche Aufzeichnungen

Flr die Bestimmung der Produktionskosten sind vor allem Daten zur benétigten Ar-
beitszeit, Schlacht- bzw. Fleischgewicht und den mit der Direktvermarktung zusammen-
hiangenden Ausgaben relevant. Die befragten Landwirte haben einen sehr unterschiedli-
chen Grad an Aufzeichnungsgenauigkeit. Wahrend manche Landwirte z.B. das Schlacht-

gewicht und die zu erwartende Fleischmenge schdtzen und das tatsachliche Fleischge-
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wicht erst im Nachhinein durch eine Verkaufsliste feststellen (BS2, BS3, BS4), wird bei
anderen der Schlachtkérper gewogen und somit das genaue Schlachtgewicht ermittelt
(BS1; BL1, BL2). Sehr genau geht der Betrieb BM1 vor, der anhand eines Klassifizie-
rungsprotokolls des Schlachthofes und mithilfe eines Kalkulationsprogramms die zu

erwartende Menge der einzelnen Teilstiicke berechnet.

Die grofdten Defizite gibt es bei der Aufzeichnung der Arbeitszeiten. Keiner der Befrag-

ten verfiigt hier liber eine genaue Dokumentation.

"Arbeitszeit? (...) Arbeitszeit. Wir haben einmal versucht das zu dokumentieren. Weil in
Summe diese Arbeitsabldufe eh immer gleich sind. ... Wir haben das einmal hochgerechnet.
Wie lange brauchst du fir die Organisation, wie lange sind wir am Schlachthof, wie lange

brauchst du fir den Verkauf. Dass man da einfach ein Gefuhl dafur bekommt."

BL1 macht stichprobenweise Aufzeichnungen um einen Uberblick iiber die aufgewen-
dete Arbeitszeit zu bekommen. Ahnlich BM1 der zu Beginn der Direktvermarktungsti-
tigkeit die benotige Arbeitszeit festhielt um eine Grof3enordnung zu erhalten. Alle ande-
ren verfligen lediglich tiber Schatzungen. Die Betriebe BS2 und BS3 geben an, keinerlei
Arbeitsaufzeichnungen zu machen, weil sie ihre eigene Arbeit nicht monetir bewerten.
Bei der Bewertung der Arbeit spielen offensichtlich Schatzungen und Erfahrungswerte
eine grofde Rolle. Da sich die meisten Arbeitsablaufe bei Schlachtung, Verarbeitung und

Verkauf nicht dndern, wird keine Notwendigkeit gesehen, diese festzuhalten.

Zur Aufzeichnung von Einnahmen und Ausgaben ist festzuhalten, dass die Einnahmen
meist sehr genau dokumentiert werden, die Ausgaben jedoch nur selten. Vor allem die
kleineren Betriebe geben an, hauptsachlich die Einnahmen aus der Direktvermarktung
aufzuschreiben (BS1, BS3, BS4). Interessant ist, dass ein Betrieb (BS3) in der Vergan-
genheit keine Aufzeichnungen fithrte. Auf Wunsch des zukiinftigen Hofiibernehmers
werden diese seit kurzem dokumentiert um die Wirtschaftlichkeit des Betriebes zu prii-
fen. Auferdem fallt auf, dass Betriebe, die die Schlachtung und Verarbeitung ausgelagert
haben, angeben einen guten Uberblick iiber ihre Ausgaben zu haben (BM1; BS3, BS4).
Dies hiangt moglicherweise damit zusammen, dass Kosten, die auch eine Auszahlung
bewirken, durch einen Beleg festgehalten sind und durch den Zahlungsvorgang starker
wahrgenommen werden. Die Betriebe BL1 und BL2 sind buchfiihrungspflichtig, die Auf-

zeichnungen werden daher sehr genau gefiihrt.
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"Alles [wird aufgezeichnet]. Wir sind buchfiihrungspflichtig, insofern ist so und so jedes
Schlachtgewicht, jedes Kilo, alles dokumentiert. Genauso fiir die Bio-Kontrolle. ... von Le-
bendgewicht, Schlachtgewicht, Beschau-Zettel vom Tierarzt, Giber Buchhaltung mit Mengen-

flussanalyse, alles. Da kommen wir nicht aus."

Durch diese Verpflichtung, Aufzeichnungen nach gesetzlichen Vorgaben zu fiihren,
ergibt sich hier der hochste Detailgrad. Dies wird von der Befragten nicht nur positiv
gesehen, da auch ein hoher Arbeitsaufwand mit der Dokumentation einhergeht. Beson-
ders fiir kleinere Betriebe kann die These aufgestellt werden, dass Landwirte Aufzeich-
nungen als vernachldssigbare Zusatzbelastung sehen und deswegen die ohnehin knappe

Zeit nicht dafur verwenden mochten.

6.1.3. Methoden der Preisbildung

Die in Kapitel 2.3.1. beschriebene Methode der nachfrageorientierten Preisbestimmung
findet bei den untersuchten Betrieben keine Anwendung. Einige bekommen Riickmel-
dungen von ihren Kunden, fragen teilweise auch gezielt nach der Meinung zum Preis. In
die Preisbestimmung werden diese Informationen aber nicht miteinbezogen. Dennoch
ergeben sich aus den Befragungen einige interessante Punkte. Vor allem bei Preissteige-
rungen wird offensichtlich vermehrt auf Riickmeldungen der Kunden geachtet. Zumin-

dest fiir manche Betriebe ist dies eine wichtige Bestatigung (BS4).

"Man hort das ja dann bei den Kunden. Die sind alle zufrieden. Zwolf Euro tun niemandem

weh."

Einen weiteren interessanten Aspekt erwdhnt die Betriebsleiterin von BS2, die die
Kommunikation mit den Kunden als wesentlichen Bestandteil der Preisdurchsetzung

sieht.

"Von der Information her spreche ich schon mit den Leuten. Oder sie mit mir"

Die Preiswahrnehmung der Kunden hangt laut den befragten Direktvermarktern stark
mit der Kommunikation und den zur Verfiigung gestellten Informationen iiber das Pro-
dukt zusammen. Wenn dem Kunden plausibel erklart wird, warum der Preis eine be-
stimmte Hohe hat, werde meist Verstandnis gezeigt und auch ein héherer Preis in Kauf

genommen.
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Andere schenken den Riickmeldungen der Kunden wenig Aufmerksamkeit. BS1 be-
kommt die Riickmeldung sein Preis sei zu niedrig angesetzt. Darauf wird aber nicht rea-
giert, weil die Befiirchtung andere Kunden zu verlieren starker wiegt. Nur die Kunden
aus der Stadt waren bereit einen hoheren Preis zu zahlen, die einheimischen Kunden
wirden verloren gehen, so die Einschdtzung des Landwirts. Die vorherrschende Ansicht
lautet generell, dass die Mitbestimmung des Preises nicht Aufgabe der Kunden sei (BS1;

BM1; BL1, BL2).

"Nein. Der Kunde wird (iber den Preis nicht befragt. Das ist unsere Aufgabe den Preis festzu-

legen."

"Wir haben keine Preisdiskussion mit unseren Kunden."

Es kann vermutet werden, dass die Riickmeldung der Kunden von mehreren Faktoren
abhangt. Alle Befragten betonen, dass es kaum negative Riickmeldungen gibt. Dies konn-
te einerseits an den hohen Qualitidtsstandards, der Information iiber Herstellung und
Tierhaltung und am personlichen Bezug zum Produzenten liegen. Andererseits wird zu
bedenken gegeben, dass wenige Kunden personlich Kritik dufdern, sondern meist ohne

Riickmeldung verloren gehen (BL1).

"So richtig personlich sagt einem das keiner. Entweder kommt er nicht mehr oder/."

Die kostenorientierte Preisbestimmung spielt bei allen befragten Landwirten eine Rolle.
Die Genauigkeit der Durchfiihrung ist von Betrieb zu Betrieb allerdings sehr verschie-
den. Jeder Betrieb beriicksichtigt zumindest seine Opportunitiatskosten in Form des ent-
gangenen Verkaufserloses des Rindes an einen Schlachthof oder Handler. Danach unter-
scheidet sich die Vorgehensweise zum Teil erheblich. Die meisten Befragten bauen ihre
weiteren Uberlegungen auf gefithlsmiRige Schitzungen auf (BS1, BS2, BS3, BS4; BL1).
Es wird damit gerechnet, dass der Mehrerl6s durch die Direktvermarktung die zusatz-
lich entstehenden Kosten deckt. Eine tatsachliche Kalkulation findet nur bei zwei Be-

trieben statt (BM1; BL2).

"Ich denke nur nach daritber. Kurz. ... Ob sich das ausgeht, das weil} ich nicht. Mit dem Blei-

stift tu ich nichts kalkulieren."
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"Und wenn du jetzt selbst vermarktest, dann musst du halt sagen, diesen Aufwand habe ich,
das rechne ich einmal darauf. Diese Kosten habe ich, das rechne ich darauf. Und dann soll fur
diese Mihewaltung, die wir da machen und betreiben, muss irgendwo am Ende des Tages

eine Entlohnung stehen."

Ein wichtiger Faktor fiir die Preisbestimmung ist die investierte Arbeitszeit. Diese wird
von allen angesprochen. Es gibt dazu aber sehr unterschiedliche Zugange. Drei Befragte
bewerten ihre Arbeitszeit offensichtlich bewusst nicht (BS2, BS3, BS4). Als Griinde dafiir
werden Freude an der Tatigkeit, Gelegenheit Zeit mit der Familie zu verbringen, Wert-

schatzung fiir das eigene Produkt und das Fehlen von Alternativen genannt.

"Sicher die Arbeitszeit, das darf man nicht rechnen. Das rechne ich nicht. Weil ich mache es

gerne."

"Wenn wir schon keine eigene Milch haben, dass wir wenigstens ein gutes Fleisch haben. Das
war mein Anliegen. ... Wenn ich alles hergebe dann muss ich mir auch alles kaufen. ... Dass
das auch etwas kostet. Und nicht so glinstig ist wenn ich mir ein zahes Schnitzel kaufe beim

Billa (Lachen). Weil das kostet mehr als meines. "

Diese Aussagen decken sich mit den Erkenntnissen der in Kapitel 1 vorgestellten Stu-
dien (Hardesty und Leff, 2009, 32f; Richard und Sommer, 2012, 6), wonach die Bedeu-
tung der ‘Freude an der eigenen Arbeit’ ausschlaggebender fiir die Tatigkeit ist, als der
wirtschaftliche Erfolg. Interessant ist auch der letzte genannte Punkt, das Fehlen von
Alternativen. Die Direktvermarktung wird von manchen Betrieben als einzige Absatz-
moglichkeit betrachtet. Dies kdnnte einerseits mit Traditionsverbundenheit der Befrag-
ten erkldart werden. Man {ibt die Direktvermarktung schon tliber Jahre aus und es werden
keine Uberlegungen zu anderen Vermarktungsformen angestellt. Andererseits spielt
vermutlich auch die Ansicht, durch Direktvermarktung hohere Ertrage zu erwirtschaf-

ten, eine Rolle.

Ein Betriebsleiter ist sich bei der Hohe der Bewertung seiner Arbeitszeit unsicher (BS1),
was mit fehlenden Aufzeichnungen und daher fehlender Information zur Arbeitszeit
zusammen hdngen konnte. Zwei Interviewpartner (BM1; BL1) geben an, aufbauend auf
den oben genannten Opportunititskosten und der Arbeitszeit auch weitere Uberlegun-

gen zu ihren Aufwendungen anzustellen.
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Auf die Frage, warum grofdteils auf eine genaue Kalkulation verzichtet wird, kann keine
klare Antwort gegeben werden. Moglicherweise spielt die eigene Preisbereitschaft und
Preiszufriedenheit hier eine wichtige Rolle. Die Befragten geben an, sie seien mit dem
eigenen Preis zufrieden und dass auch bei ihnen selbst keine Bereitschaft hohere Preise
zu bezahlen vorhanden ware. Dadurch wird unter Umstinden die Notwendigkeit weite-
rer Uberlegungen nicht gesehen. Auch der Preisvergleich und ein damit verbundenes
Sicherheitsgefiihl, durch die einfliefienden Erfahrungen anderer Marktteilnehmer, kénn-
ten hier von Bedeutung sein. Ein weiterer Punkt, der von BS3 angesprochen wird, ist die
geringe Bedeutung der Einnahmen aus der Direktvermarktung bzw. der gesamten

landwirtschaftlichen Tatigkeit fiir das Gesamteinkommen.

"Warum ich das nicht mache? Weil ich nicht. Ist das einfach /. (...) Nicht bequem. Weil ich
nicht. Vielleicht weil man [nur eine gewisse Anzahl hat], also nur meine 4, 5 Stiick habe, ist es
vielleicht nicht so /. ... Das ist vielleicht wenn ich jetzt wirklich rein (...) von der Direktver-
marktung leben muss. Wenn das mein Einkommen ist. ... Dann kalkuliere ich wahrscheinlich
sicher anders. Wo ist mehr heraus zu holen. Aber so ist das fur uns (...) ist das halt irgendwie

/. Ja, die einfachere (...) Lsung irgendwie."

Das wichtigste Element der Preisbestimmung ist die Orientierung an Mitbewerben. Von
fiinf befragten Betrieben wird diese Methode angewendet (BS1, BS2, BS3; BM1; BL1).
Die Befragten bestatigen, dass die Preise der Konkurrenz direkten Einfluss auf die eige-

nen Preise haben.

"Ich muss es wirklich so sagen. Ich habe mich echt ein bisschen bei den Anderen orientiert. ...
Und da zahlst du ja ein bisschen mehr glaube ich. Als wie fir das normale Jungrind. Und da

habe ich halt ein bisschen weniger (...) als sie. "

Zum Teil werden Preise der Konkurrenz direkt ilbernommen, oder sie werden als Refe-
renz herangezogen und die eigenen Preise darunter bzw. dariiber angesetzt. Drei Be-
fragte orientieren sich an anderen Direktvermarktern aus der Region (BS1, BS2, BS3).
Dabei werden meist grofiere Betriebe mit viel Erfahrung in der Direktvermarktung zum
Vergleich herangezogen (BS2, BS3). BS1 gibt an, selbst oft als Vergleichsbasis zu dienen.

Die angebotenen Produkte sind sich oft sehr dhnlich und leicht zu vergleichen.

Vergleiche werden aber nicht nur mit anderen Direktvermarktern gezogen, sondern

auch mit dem Lebensmitteleinzelhandel (LEH) (BS1; BM1). Dabei muss besonders die
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Vergleichsbasis beachtet werden. Im LEH werden beispielsweise keine Rindfleisch-
Mischpakete angeboten. Daher ist es nur moglich einzelne Teilstiicke miteinander zu
vergleichen. Aufderdem muss auf mogliche unterschiedliche Qualitdtsniveaus Riicksicht
genommen werden. Auch andere nachgelagerte Anbieter, wie zum Beispiel gehobene

Fleischfachgeschifte, dienen als Vergleich.

"Ich bin auch der, der ab und zu schaut. Uberhaupt bei den besseren Fleischhauern. Schaut
man manchmal und notiert ein bisschen mit. Und was die verkaufen und so weiter. (...) Da
schauen wir aber eher, ob wir nicht zu billig sind, bei manchen Sachen. Aber nicht, ob wir zu

teuer sind. Weil, wenn man zu teuer ist, dann ist die Nachfrage /."

Auf diese Weise wird versucht eine Preisuntergrenze fiir die eigenen Produkte zu finden
(BL1). Eine weitere Informationsquelle stellen Vermarktungsgemeinschaften dar. Als
Mitglied einer solchen Gemeinschaft ist es oft moglich einen hoheren Preis als bei Ver-
kauf an einen Handler zu erzielen. Dieser Preis kann als Basis fiir weitere Kalkulations-

schritte herangezogen werden (BM1).

Ein interessanter Aspekt, der in den Befragungen angesprochen wurde, ist, dass nicht
nur Preise verglichen werden, sondern auch die angebotenen Produkte der Mitbewer-
ber. BM1 beispielsweise nutzt den Ausstauch bei regelméafdigen Treffen einer Vermark-
tungsgemeinschaft. Inhalt eines Mischpaketes, Zerlegung der Teilstiicke, Verpackung

und Deklaration kénnen sich durchaus unterscheiden.

Sehr beachtenswert ist, dass der Preis in der Direktvermarktung nicht unbedingt hoher
ist als im LEH. Der Betrieb BS1 gibt an, mit seinen Preisen teilweise unter denen eines
Supermarktes zu sein. Betont wird auch, dass vor allem in ldndlichen Regionen kaum
eine Erhohung tiber das regionsiibliche Preisniveau mdglich ist, ohne Kunden zu verlie-

ren (BS1).

"Weil da bei uns in der Region ist es nicht so. Da musst du schon schauen, dass ziemlich alle

beieinander sind. Weil sonst sagen sie ‘Schau der hat diesen Preis, der hat diesen. Warum?'"

Dies gilt vermutlich vor allem fiir Regionen, in denen die Rinderhaltung eine grofe Rolle
spielt. Es kann davon ausgegangen werden, dass bei einem geringverarbeiteten Produkt
wie Rindfleisch in der Regel eine hohe Austauschbarkeit vorherrscht. Es ist fiir Kunden

daher relativ einfach den Anbieter zu wechseln.
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Angesprochen wurde auch, dass Marktberichte meist keine niitzlichen Informations-
quellen fiir Preisvergleiche darstellen. Haufig werden darin nur Preise fiir Lebend- oder
Schlachtvieh abgebildet. Es gibt aber den Wunsch nach dem einen ,richtigen“ Preis. In
diesem Zusammenhang regt eine Befragte die Bildung von Richtwerten fiir die Direkt-

vermarktung fiir verschiedene Qualitatskategorien an (BS4).

"Das ist dann oft ein bisschen schwierig. Ich wiirde mir schon einen Richtwert wiinschen, an

dem man sich fix halten konnte in unserer Sparte."

Zwei Befragte geben an, sich nicht an Anderen zu orientieren (BL2; BS4). Dies hangt ei-
nerseits mit mangelnder Vergleichsmoéglichkeit zusammen, da das Produkt oder die
Dienstleistung nicht mit denen anderer Direktvermarkter oder dem LEH vergleichbar
ist. Andererseits wird bewusst auf den Vergleich verzichtet, weil diese Betriebe ihrem
Produkt einen besonderen Wert beimessen. Dieser muss nicht in Relation zur Bewer-

tung Anderer stehen.

6.1.4. Preispolitik

Die Inhalte der Interviews behandelten nicht nur das Thema Preisbestimmung, sondern
auch weitere Aspekte der Preispolitik. Unter anderem wurde die Preisdifferenzierung
und Preiszufriedenheit angesprochen. Interessant sind auch die Erwartungen der Be-

fragten zum spateren Kalkulationsergebnis.

Auf die Frage, in welcher Preisklasse man sich selbst einordne, geben fast alle die gleiche
Antwort. Man sieht sich auf einem mittleren Preisniveau. Nur zwei der Betriebe geben
an, sich als Hochpreis-Anbieter zu sehen (BL2; BM1). Als Vergleichsmafistab fiir einen
niedrigen Preis wird mehrmals der Supermarktpreis genannt. Als hochpreisig wird zum

Beispiel das Fleisch der japanischen Kobe-Rinder angesehen.

Als Nachstes wurde nach einer Differenzierung bei unterschiedlichen Verkaufsformen
(Abholung, Zustellung) und unterschiedlichen Verkaufsorten (Stadt, Land) oder saisona-
len Schwankungen gefragt. Ein Betrieb flihrt eine Differenzierung nach Verkaufsort
durch (BM1). Ein anderer differenziert bei den Mischpaketen nicht, gréfsere Mengen, die
weniger Arbeitszeit in Anspruch nehmen, werden jedoch giinstiger angeboten (BS2).
Dies ist interessant, da einerseits angegeben wird die Arbeitszeit unzureichend zu be-
werten und somit den Preis moglicherweise zu niedrig anzusetzen. Andererseits dient

eingesparte Arbeitszeit dennoch als Argument fiir eine weitere Preissenkung. BL2 belie-
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fert auch eine grofie Fleischerei und einige Gastronomen. Fiir diese Gewerbekunden gilt
aufgrund der grofien abgenommenen Mengen ein anderer Preis als fiir die Endkonsu-

menten. Die meisten der untersuchten Betriebe betreiben keine Preisdifferenzierung.

"Die bekommen den gleichen Preis. Es hilft nichts. Preis ist Preis."

"Das [Anm.: Zustellung] ist flir mich auch ein bisschen Service am Kunden. Das ist im Preis

drinnen."

Als Begriindung fiir einheitliche Preise wird die Wertschatzung des Kunden und die da-
mit verbundene Serviceleistung genannt (BM1; BS4). Ein anderer Grund ist die Verbin-
dung der Fleischzustellung mit privaten Ausfliigen oder Besuchen (BS3). In diesem
Punkt spielt scheinbar das eigene Gewissen eine Rolle. Man hitte selbst kein Verstand-
nis fiir einen Preisunterschied je nach Verkaufsort oder Jahreszeit und moéchte das auch

seinen Kunden nicht zumuten (BS1).

Auch in puncto Preisaktualisierung geben die Befragten sehr dhnliche Antworten. Eine
Preisaktualisierung wird von allen Betrieben durchgefiihrt. Die Frequenz unterscheidet
sich und geht von jahrlichen Anpassungen (BL1, BL2) bis zu einem Fiinf-Jahres-
Rhythmus (BM1). Die genannten Griinde hierfiir sind die Berticksichtigung der Inflation

und nicht unter dem Preis anderer Betriebe verkaufen zu wollen.

Auf die Frage nach der Zufriedenheit mit dem eigenen Preis gehen die Antworten in die-
selbe Richtung. Alle Befragten sind mit ihren erzielten Preisen zufrieden. Die Betriebs-
fiihrerin BS3 steht ihrer eigenen Zufriedenheit aber auch sehr kritisch gegeniiber. Sie
waére mit ihrem Preis wahrscheinlich nicht zufrieden, wenn sie genaue Aufzeichnungen

und Berechnungen vornehmen wiirde.

"Weil dann ist es klar. Dann wenn ich das ganz genau machen wiirde, ware ich wahrschein-
lich nicht zufrieden mit dem Preis. Dann kdme ich wahrscheinlich auf einen viel hheren

Preis."

Diese Widerspriichlichkeit in Bezug auf die Preiszufriedenheit lasst auf das Bewusstsein
schliefden, dass eine genauere Vorgehensweise bei der Preisbestimmung Auswirkungen
auf den Preis haben miisste. Dieses Bewusstsein fiihrt jedoch nicht automatisch zu einer

Preisanpassung. Die Betriebsfiihrerin mochte die eigene Kostenstruktur im Moment
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nicht ndher hinterfragen. BS1 hat ein sehr niedriges Preisniveau, ist aber trotzdem zu-
frieden. Der Grund hierfiir ist, dass die gesamte Wertschopfung am Hof bleibt und diese

nicht mit anderen Marktpartnern geteilt werden muss.

Ebenso erwdhnenswert ist, dass ein Betrieb angibt den Preis nicht weiter senken zu
konnen, weil sich dieser bereits an der unteren Preisgrenze befindet (BS2). Andere se-
hen wiederum noch Spielraum nach unten (BM1), wobei dies mit einer Einschrankung
des eigenen Lebensstils verbunden ware. Die Preiszufriedenheit hdngt also auch mit
dem Lebensstil und der Wirtschaftsweise der Befragten zusammen. Erméglicht der er-
wirtschaftete Gewinn, der untrennbar mit dem Preis in Verbindung steht, Moglichkeiten
wie Unabhangigkeit von Zwischenhdndlern, Selbstbestimmtheit und Entscheidungsfrei-

heit, ist offenbar auch die Zufriedenheit grofier (BL2).

"Ich glaube es passt. Es ist etwas, das man dem Kunden zumuten kann. Wo ich sage ,Das
passt fir uns auch”. Und ja, natirlich ginge es billiger auch. Nur sparen wir dann ja bei uns

ein.

"Weil das fiir uns in Ordnung ist. Weil eben wir so gut leben kdnnen, dass wir so arbeiten
kénnen. Dieser Preis ist fir uns einfach die Basis, dass wir kompromisslos so tun kénnen wie
wir wollen. Und das ist gegeben. Sonst kdnnten wir es auch gar nicht tun. ... Und so lange wir

so tun kdnnen wie wir wollen und sich das mit diesen Preisen ausgeht, sind wir zufrieden."

Ein weiterer Aspekt ist, dass die Befragte BL2 als Einzige davon spricht einen Gewinn zu
erwirtschaften. Alle anderen sprechen von Deckung der Kosten. Eine Erklarung dafiir
kann an dieser Stelle nicht geliefert werden. Denkbar ware aber, dass die Befragten tat-
sachlich keinen Gewinn erwirtschaften oder aber aus gesellschaftlichen Normen heraus
das Wort an sich meiden. Aufderdem wurde im Lauf einiger Interviews deutlich, wie un-
angenehm es einigen Befragten ware, einen hoheren Preis als fiir die Deckung der Kos-
ten notwendig, zu verlangen. Haufig wird der Bezug zur eigenen Zahlungsbereitschaft

und dem personlich als fair empfundenen Preisniveau hergestellt.

"Also fiir mich passt das. Es passt. Ich wiirde das zahlen. Wenn ich es mir kaufen msste. Ich

kann das mit meinem Gewissen schon vereinbaren. "

"Weil ich sage, ich kdnnte es mir auch so leisten, ich wiirde mir das auch kaufen diese Quali-

tat. Weil ich weiB, was ich fur eine tolle Qualitat habe. Und mute das dadurch auch meinen
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Kunden zu. Weil es einfach passt. Fiir mich auch."

Das eigene Gewissen spielt hier offenbar eine wichtige Rolle. Fiir das eigene Produkt
wird nur so viel verlangt wie man selbst auch zu zahlen bereit ware (BS2, BS3, BS4). Die
Preisdurchsetzung gegentiber den Kunden ist offenbar stark mit der eigenen Preisbe-

reitschaft verbunden.

6.2.Preiskalkulation

6.2.1. Einschatzung der Befragten

Im Zuge dieser Arbeit wurden relevante Betriebsdaten erhoben und jeweils die langfris-
tige Preisuntergrenze, d.h. der Preis unter Beriicksichtigung fixer und variabler Kosten,
kalkuliert. Die Interviewpartner wurden nach ihrer Einschiatzung zum Ergebnis dieser
Berechnung befragt, also in wie weit der momentan erzielte Preis mit dem Kalkulations-
ergebnis libereinstimmt. Einige der Befragten sind unsicher, haben aber das Gefiihl, dass
ihr Preis die Kosten deckt (BL1; BS1). Drei Interviewpartner sind sich sehr sicher (BS3;
BM1; BL2). Die Griinde dafiir sind in einem Fall die Orientierung an Anderen und ein

damit verbundenes Sicherheitsgefiihl (BS3).

"Naja. Wenn ich eben mich da so informiert habe. Bei so gewissen Seiten oder so. Wenn die

auf diesen Preis kommen, die werden sich ja etwas gedacht haben. "

Die Befragte verlasst sich auf die Preisiiberlegungen Anderer und geht davon aus, dass
diese auch die Gegebenheiten auf ihrem Betrieb wiederspiegeln. In den anderen Féllen
steht eine schriftliche Kalkulation hinter dem festgesetzten Preis, der regelmafdig ange-
passt wird (BM1; BL2). Hier geben die Befragten an, die Kostenstruktur der Produktion
sehr genau zu kennen, wodurch die Hohe des eigenen Preises als angemessen erklart
wird. Nur einer der Befragten meint, sein Preis ware zu niedrig angesetzt (BS4). Die Be-
griindung dafiir ist, dass die ganze Familie bei der Verarbeitung mithilft und der Faktor

Arbeit nicht oder nur sehr gering bewertet wird.

6.2.2. Kalkulationsergebnisse

Anhand der bei den Betrieben erhobenen Daten wurde der betriebswirtschaftlich not-
wendige Durchschnittspreis in Form der langfristigen Preisuntergrenze berechnet. Da-
bei ergaben sich sehr deutliche Unterschiede. Die Preisspanne der Betriebe reicht von

9,00 Euro bis 15,00 Euro pro Kilogramm Rindfleisch im Mischpaket. Hier wird nochmals
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deutlich, wie sehr sich die direktvermarktenden Betriebe und der Zugang der Betriebs-
leiter zur Preisbestimmung voneinander unterscheiden. Die beiden Extrembeispiele
sind BL2 und BS1. Beide befinden sich in landlichen Gebieten, relativ weit entfernt zu
den Ballungszentren, und beide vermarkten ihre Produkte ab Hof. Die Kundenstruktur
der beiden Betriebe unterscheidet sich erheblich. BS1 vermarktet seine Produkte eher
an die lokale Bevolkerung (u.a. Nachbarschaft), BL2 an die Grofdstadt-Bevolkerung. BS1
sieht sein Rindfleisch als qualitativ hochwertig an, jedoch auch als regionales Durch-
schnittsprodukt welches auch von anderen Produzenten angeboten wird. BL2 sieht sein
Rindfleisch als sehr hochwertiges Produkt, dem man einen besonderen Wert beimessen
muss und das auch dementsprechend anpreist. Vermutlich spielen die unterschiedliche
Zielgruppe und der sehr kontrare Zugang zum Produkt eine wesentliche Rolle bei der
Preisdurch- und Preisfestsetzung. Natiirlich muss auch der enorme Gréféenunterschied
der beiden Betriebe beachtet werden. In Tabelle 4 sind alle erhobenen und berechneten
Preise ersichtlich. Es fallt auf, dass nur die Betriebe BL1 und BL2 einen héheren als den
berechneten Preis haben. Alle Anderen liegen deutlich darunter. Interessant ist, dass die
Betriebe die eine negative Differenz aufweisen sehr stark vom errechneten Betrag ab-
weichen. Wahrend die mittlere Preisdifferenz iiber alle Werte bei -1,77 liegt, betragt sie

fiir negative Werte mit -3,65 rund das Doppelte.

Tabelle 4: Durchschnittspreise im Vergleich

11,00 15,00 11,85 9,00 10,00 10,00 12,00

10,38 9,79 14,93 13,63 14,76 13,31 14,46

0,62 5,21 -3,08 -4,63 -4,76 -3,31 -2,46

106% 153% 79% 66% 68% 75% 83%

8,64 9,24 12,40 9,36 10,99 11,62 12,99

Wahrend BL2 es schafft 5,21 Euro pro Kilogramm mehr zu lukrieren als fiir die Deckung
der Kosten notwendig, erwirtschaftet BS2 4,76 Euro pro Kilogramm zu wenig. Der Mit-
telwert der erhobenen Preise betrdagt 11,26 Euro. Wenn es den Betrieben BS1 und BS2
gelingen wiirde den Preis auf dieses mittlere Preisniveau zu erhohen, wére zumindest

die kurzfristige Preisuntergrenze iiberschritten, d.h. es waren zumindest die variablen

Kosten gedeckt. Die Fixkosten der Betriebe entstehen u.a. durch Abschreibung der not-
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wendigen Anlagen wie Kiihlraum, Schlachtraum und Verarbeitungsraum sowie der da-
zugehorigen Einrichtung, Werkzeuge und Maschinen. Hinzu kommen kalkulatorische
Kosten und fremdleistungskosten fiir Zinsen, Instandhaltung und Versicherung. Variable
Kosten sind z.B. Lohnschlachtung, Fleischbeschau, Entsorgung und Gebiihren fiir Wasser
und Strom. Drei Betriebe lagern Schlachtung und Verarbeitung zur Ganze aus (BS3, BS4;
BM1). Wie in Tabelle 5 zu sehen ist, ist der Anteil der Fixkosten dadurch geringer. Vor
allem bei kleinen Betrieben mit geringer Anzahl an Schlachtungen wird dies erkennbar.
BS4 konnte durch Senkung der Arbeitskosten zum derzeitigen Preis produzieren. Dies
diirfte fiir diesen Betrieb auch tatsachlich umsetzbar sein. Zurzeit wird die Zerlegung
und Verpackung von der ganzen Familie erledigt und nicht entlohnt. Wie oben erwahnt
wird diese Tatigkeit als Gelegenheit gemeinsam Zeit zu verbringen gesehen und daher
auch bewusst nicht so effizient wie moglich umgesetzt. Dieser Aspekt gilt auch fiir ande-
re Betriebe, jedoch nicht in dieser Deutlichkeit. Der mit 15 Euro pro Stunde angenom-
mene kalkulatorische Unternehmerlohn erscheint gerechtfertigt, da zumindest zwei Be-
triebe diesen tatsachlich erwirtschaften und es fiir einen weiteren wahrscheinlich mog-
lich ist. Die durchschnittlichen Arbeitskosten pro Kilogramm liegen bei 2,64 Euro mit

einer Bandbreite von 1,63 Euro bis 5,40 Euro.

Tabelle 5: Ubersicht Kostenstruktur (absolut)

5,07 5,93 6,64 5,68 6,64 6,64 5,68
1,79 1,63 2,57 1,81 2,29 3,00 5,40

0,34 0,15 1,86 0,87 0,89 0,73 0,52

0,40 0,23 1,59 1,03 0,66 1,05 1,12

1,05 0,22 0,66 2,78 2,70 0,46 0,18

In Tabelle 6 sind die relativen Anteile der Kostenarten am Nettoproduktpreis ersichtlich.
Darin wird die Kostenstruktur der einzelnen Betriebe deutlich, die unterschiedlichen
Produktionsbedingungen spiegeln sich wider. Es gibt grofde Unterschiede in allen Berei-
chen. Die Gebaudekosten beispielsweise reichen von 1% bis 22% des Nettopreises. Klar

erkennbar ist hier, dass Betriebe, die die Schlachtung und Verarbeitung ausgelagert ha-
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ben, deutlich niedrigere Werte aufweisen als Betriebe mit eigener Infrastruktur. Eine
Ausnahme bildet dabei BL2, der seine Gebdudefixkosten trotz eigener Schlachtung auf-
grund der hohen Anzahl an verarbeiteten Tieren sehr niedrig halten kann. Hier spielen
Skaleneffekte eine wichtige Rolle. Die Kosten der Grundausstattung und Werkzeuge ei-
nes Schlacht- oder Verarbeitungsraumes wiederum sind absolut gesehen, tiberall sehr
dhnlich - unabhdngig von der verarbeiteten Menge. Fiir die variablen Schlachtkosten
konnte das umgekehrte Bild, also relativ hohe variable Kosten und niedrige Fixkosten
durch die Auslagerung, vermutet werden. Diese Vermutung trifft aber nur fiir BM1 zu,
wo die variablen Schlachtkosten mit 14% doppelt so hoch sind als der nachsthochste
Wert von 7% bei BS1 und BS2. Als Grund dafiir kann angefiihrt werden, dass die ande-
ren Betriebe, die die Schlachtung und Verarbeitung auslagern, meist sehr kostengiinstig
bei Nachbarn oder anderen Bekannten schlachten. BM1 hingegen ldsst die Schlachtung
von einem grofden Schlachthof durchfiihren, der in relativ grofder Distanz zum Betrieb
liegt.

Tabelle 6: Ubersicht Kostenstruktur (relativ)

58% 72% 50% 47% 50% 56% 44%

21% 20% 19% 15% 17% 25% 42%

4% 2% 14% 7% 7% 6% 4%

5% 3% 12% 8% 5% 9% 9%

12% 3% 5% 23% 20% 4% 1%

100%  100%  100% 100% 100% 100%  100%
Vergleicht man die Erwartungen der Befragten mit der in dieser Arbeit erstellten Kalku-
lation, so existiert eine grofde Diskrepanz. Nur ein Befragter gab an, zu glauben der Preis
sei zu niedrig. Alle anderen gaben sich zuversichtlich, waren sich zum Teil sogar sehr
sicher, dass der Preis die Kosten decken wiirde. Das Kalkulationsergebnis zeigt: Nur
zwei Betriebe befinden sich in der Gewinnzone. Alle anderen setzen den Preis deutlich
zu niedrig an. Die grofdte Differenz betragt 34%, der Preis ist also um ein Drittel zu nied-

rig. Griinde dafilir konnen auf Kostenseite relativ hohe Investitionskosten fiir geringe

verarbeitete Stiickzahl, hohe externe Schlachtkosten, Ineffizienzen in den Arbeitsvor-
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gangen und geringe oder keine Bewertung der Arbeit sein. Ein wichtiger bisher nicht
erwahnter Aspekt ist die Beriicksichtigung der gesetzlichen Umsatzsteuer (USt). Die
oben angefiihrten Verkaufspreise sind Bruttopreise, enthalten also zum Zeitpunkt der
Berechnung 12% bzw. 20% USt. Die beiden grofden Betriebe BL1 und BL2 sind nicht
USt-pauschaliert, fiihren diese also ab. Die anderen fiinf Betriebe sind USt-pauschaliert.
Fir sie gilt der Durchschnittssteuersatz von 12%. Diese USt wird nicht abgefiihrt, son-
dern selbst einbehalten. Dadurch kann der Eindruck entstehen Brutto- und Nettopreis
seien ident. Da kein Steueranteil abgefithrt werden muss, wird dieser moglicherweise
auch in der Kalkulation nicht berticksichtigt. Allein dadurch, ware der Produktpreis um

12% zu niedrig angesetzt.

Als abschliefende Bemerkung sei noch erginzt, dass die Grundlage einer Preiskalkulati-
on die vorhandenen Daten und deren Qualitit bilden (Barthelmes, 2013, 421). Bei der
Interpretation der Berechnungsergebnisse sind daher einige Punkte zu beachten: Die
Qualitat der von den Betrieben gelieferten Daten kann erheblich variieren. Wie oben
dargestellt, sind die Aufzeichnungen meist nicht in entsprechendem Umfang vorhanden,
weshalb es sich teils um Schatz- oder Erfahrungswerte handelt. Dadurch entstehen ge-
wisse Unscharfen. Die hier berechneten Preise sind also nur so genau, wie die dahinter-

liegenden Daten.

6.3.Zusammenfassung

Zum Abschluss dieses Kapitels sollen die wichtigsten Aspekte nochmals kurz aufgegrif-
fen werden. Zur Kundenstruktur der untersuchten Betriebe kann festgehalten werden,
dass diese stark durchmischt ist. Keiner der Befragten spricht zielgerichtet bestimmte
Personengruppen an. Dennoch gibt es Unterschiede in der Kundenstruktur, wie z.B.
iberwiegend Kunden aus der Stadt oder vom Land, die sich auch im Preisniveau nieder-
schlagen. Die Aufzeichnungsgenauigkeit der Befragten variiert stark. Wahrend vor allem
Einnahmen sehr genau dokumentiert sind, sind Daten zu Ausgaben und investierter Ar-
beitszeit kaum vorhanden. Dies hat auch Auswirkungen auf die Bestimmung des Preises.
Generell spielt die kostenorientierte Preisbestimmung bei allen Betrieben eine gewisse
Rolle. Der Detailgrad ist aber hochst unterschiedlich. Oft werden die entgangenen Ver-
kaufserlose herangezogen und darauf aufbauend mit Schatzungen nach Gefiihl bzw. Er-
fahrungswerten ein Preis festgelegt. Am bedeutendsten fiir die befragten Direktver-

markter ist die Methode der konkurrenzorientierten Preisbestimmung. Die Orientierung
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an anderen Direktvermarktern oder dem LEH spielt fiir die meisten Befragten eine gro-
3e Rolle. Auch weil damit ein gewisses Sicherheitsgefiihl verbunden ist und das lokale
Preisniveau miteinfliefen kann. Das eigene Gewissen (Fairness gegeniiber den Kunden)
und die eigene Preisbereitschaft tragen offenbar auch einen Teil zur Festlegung des
Preises bei. Man mdchte von den Kunden keinen hoheren Preis verlangen, als man selbst
zu zahlen bereit ware. Die dritte Preisbestimmungsmethode, die nachfrageorientierte

Preisbestimmung, findet bei keinem der Befragten Anwendung.

Die Berechnungsergebnisse zeigen, dass der Preis der beiden grofden, sehr professionell
arbeitenden Betriebe iiber dem Kalkulationsergebnis liegt. Die anderen fiinf Betriebe
liegen deutlich darunter. Die grofdte Differenz betragt 34% oder rund 4,60 Euro pro Ki-
logramm. Die grofdten Kosten verursacht der Wareneinsatz, gefolgt von Arbeits- und
Gebaudekosten. Es lasst sich die These aufstellen, dass die Preisbestimmung umso ge-
nauer erfolgt, je hoher der Anteil der Direktvermarktung am Familieneinkommen bzw.
je hoher die Anzahl der vermarkteten Tiere ist. Skaleneffekte wirken sich giinstig auf die

Kostenstruktur grofierer Betriebe aus.

Ein wichtiges Ergebnis ist, dass auf die Preisgestaltung der Betriebe nicht nur 6konomi-
sche Faktoren Einfluss nehmen. Soziale Faktoren wie Freude an der Tatigkeit, gemein-
same Zeit mit der Familie und hohe Wertschiatzung fiir das eigene Produkt sowie die

damit verbundene Eigenversorgung, sind oft wichtiger als 6konomischer Erfolg.
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7. Diskussion

Die Preisbestimmung in der Direktvermarktung ist ein sensibles Thema, das viele
Landwirte vor Herausforderungen stellt. In der Praxis sind verschiedenste Herange-
hensweisen zu finden. Die drei in der Literatur beschriebenen Strategien der kosten-,
konkurrenz- und nachfrageorientierten Preisbestimmung finden sich nur zum Teil und

in unterschiedlichen Auspragungen wieder.

Kirschbichler et al. (1992, 55) kamen in ihren Erhebungen zu dem Ergebnis, dass 94
Prozent der Osterreichischen Direktvermarkter ihre Preise nach den Preisen der Kon-
kurrenz festsetzen und nur vier Prozent dem kostenorientierten Ansatz, d.h. den eige-
nen Kalkulationen, folgen. Die vorliegende Arbeit zeigt, dass die Orientierung an Mitbe-
werbern auch heute eine grofde Rolle spielt und oft den Ausschlag bei der Festsetzung
des Preises gibt. Diese Methode ist sehr simpel und ohne grofden Aufwand durchfiihrbar.
Moglicherweise soll dadurch auch Verantwortung abgegeben werden, wenn man davon
ausgeht, dass der Vergleichspreis auf eine geeignete Art und Weise ermittelt wurde und
somit auch fir das eigene Produkt anwendbar ist. Die Ergebnisse dieser Arbeit zeigen
jedoch auch, dass die Orientierung an Mitbewerbern als alleinige Methode nicht zielfiih-
rend ist. Zu grofd sind die Unterschiede hinsichtlich Betriebsstruktur, Arbeitsabldufen,
Marketingstrategie etc. Als Informationsquelle und Basis weiterer Uberlegungen ist die

Strategie der konkurrenzorientierten Preisbestimmung aber sinnvoll anwendbar.

Auf die Festlegung eines Produktpreises haben wesentlich mehr Faktoren Einfluss, als
mit den drei klassischen Methoden der Preisbestimmung (kosten-, konkurrenz- und
nachfrageorientiert) beschrieben werden kann. In den Interviews zeigte sich unter an-
derem, dass betriebswirtschaftliche Uberlegungen, das heif3t der 6konomische Erfolg,
anderen Zugangen und Erwagungen oft nachgereiht werden. Werte und Einstellungen in
Zusammenhang mit Unabhdngigkeit von anderen Marktakteuren (z.B. Zwischenhand-
ler), Selbstversorgung (Verwendung hofeigener Produkte) oder die Aufrechterhaltung
und Erweiterung des sozialen Netzwerkes von Verwandten, Freunden und (anderen)
Kunden durch die Direktvermarktung, werden in den Interviews thematisiert. Solche
Mehrwerte lassen sich jedoch kaum in monetdren Einheiten ausdriicken. Sie flief3en
aber indirekt in die Preisbestimmung mit ein und kénnen niedrigere Preise (z.B. durch
Nichtberiicksichtigung der Arbeitszeit) rechtfertigen. Uberlegungen zum ‘tatsichlichen
Gewinn’, der durch die Direktvermarktung erzielt wird, miissen somit iiber den erzielten

monetdren Gewinn hinausgehen.
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Die untersuchten Betriebe weisen grofde Unterschiede hinsichtlich Betriebsgrofie, An-
zahl der vermarkteten Rinder, betriebseigener Infrastruktur und personlicher Einstel-
lung der Betriebsfiihrer auf. Dies hat letztlich auch Einfluss auf die Preisbestimmung
und Preisdurchsetzung. Nur die beiden grofien Betriebe (BL1, BL2) schaffen es im Be-
reich der Direktvermarktung einen 6konomischen Gewinn zu erwirtschaften. Der Be-
triebszweig ist also rein betriebswirtschaftlich betrachtet nur fiir diese Betriebe sinn-
voll. Die anderen untersuchten Betriebe stiitzen die Direktvermarktung durch andere
Betriebszweige, einen Nebenerwerb oder alternative Einkommensquellen. Teilweise
handelt es sich dabei um eine bewusste Entscheidung, da sich zumindest drei Befragte
dariiber im Klaren sind, dass ihr Preis die Kosten nicht deckt. Insbesondere wenn die
Arbeitszeit monetdr bewertet wird. Dies bestdtigen auch die Ergebnisse von Silva et al.
(2014). Sie stellen fest, dass vor allem bei der Berticksichtigung und Bewertung der Fa-
milienarbeitskrafte Fehler auftreten, die zu einem zu niedrig angesetzten Preis fiihren

(Silva et al., 2014, 10).

Wahrend einige der Befragten eine steigende Wertschiatzung und Nachfrage fiir ihre
Produkte wahrnehmen und auf den hohen Stellenwert der Kommunikation mit den
Kunden verweisen, wird der aufgewendeten Mehrarbeit (Verarbeitung, Verkauf, Kun-
denkontakt mit Informationsvermittlung) in der Preisbestimmung wenig Rechnung ge-
tragen. Dieses Problem identifizieren auch Brown und Miller (2008, 1299) in den USA,
indem sie festhalten, dass viele Direktvermarkter zwar die zusatzlichen Betriebskosten,
nicht aber die eigenen Arbeitskosten beriicksichtigen. Auch werden soziale Aspekte (z.B.
Freude an den gemeinsamen Tatigkeiten und Moglichkeit zum Austausch) mit der Ar-
beit kombiniert. Ein effizienter, optimierter Ablauf der Tatigkeiten steht dabei nicht im
Vordergrund. Ob Direktvermarktung ausgelibt wird, ist also keine rein 6konomische
Uberlegung. Oft ist Selbstversorgung - speziell bei kleineren Betrieben - der Ausléser
fiir einen Einstieg in die Direktvermarktung. Fiir einige der Befragten ist es von grofder
Bedeutung einen Teil der benotigten Lebensmittel selbst herzustellen. Damit ist fiir sie
die hohe Qualitat der Produkte sichergestellt und ein gewisses Maf3 an Unabhangigkeit
erreicht. Aufderdem kdénnen tliberschiissige Mengen und freie Kapazitdten auf diese Wei-

se besser genutzt werden.

Anhand der Ergebnisse lasst sich die These aufstellen, dass Betriebe die einen hohen
Anteil ihres Familieneinkommens aus der Direktvermarktung erwirtschaften, professio-

neller und genauer vorgehen, als Betriebe fiir die die Direktvermarktung eine unterge-
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ordnete finanzielle Rolle spielt. Durch die geringe finanzielle Bedeutung wird von den
Betroffenen auch kein Druck wahrgenommen, diesen Betriebszweig und die Methoden
der Preisbestimmung zu optimieren. Dennoch zeigt diese Arbeit, dass in der Preisbe-
stimmung Potential liegt, mehr Einkommen durch die Direktvermarktung zu generieren.
Die Interviews zeigen, dass der Wert des eigenen Produktes eher unterschatzt wird, die

‘innere Preisgrenze’ tief angesetzt wird.

Im Gegensatz dazu zeigt das Beispiel von BL2, dass mit dem Preis eines Produktes nicht
nur die Produktionskosten, sondern auch die eigene Geschichte, Philosophie und Wert-
schatzung mitverkauft werden kann. Produktunabhdngige Leistungen (Prozessleistun-
gen) wie Tierwohl, Umweltschutz etc., die schwer monetdr zu bewerten sind, werden
eingepreist. Auch die Kanadier Wittman et al. (2012, 50) greifen diesen Aspekt auf und
bestatigen die Notwendigkeit nicht nur das blofse Produkt zu verkaufen, sondern es mit
Informationen und einer Geschichte zu verkniipfen. Content-Marketing und Storytelling
stehen heute im Zentrum der Marketingstrategien vieler erfolgreicher Unternehmen. Sie
sind wesentliche Elemente um auch in Zukunft erfolgreich am Markt zu bestehen
(Pulizzi, 2012, 118ff). Damit ist allerdings auch eine intensive Auseinandersetzung mit
den Themen Marketing und Verkaufsstrategie erforderlich, was viele bauerliche Betrie-
be in Anbetracht der knappen Zeitressourcen vor zusatzliche Herausforderungen stellen

konnte.

Direktvermarktung kann als eine Auspragung des in den letzten Jahren verstarkt auftre-
tenden Trends der Regionalitit und alternativen Lebensmittelsysteme eingeordnet
werden. Schermer (2015, 121) stellt dabei auch einen Paradigmenwechsel im Verhaltnis
zwischen Konsumenten und Produzenten fest. Es steht nicht mehr der rein materielle
Austausch von Waren im Mittelpunkt. Wahrend sich die beiden Gruppen friither am je-
weils anderen Ende der Wertschopfungskette gegeniiberstanden, riickt man heute na-
her zusammen. Diese neue Beziehungsebene griindet vor allem auf gegenseitigem Ver-
trauen und gleicher Wertehaltung (Schermer, 2015, 121ff). Dies bestdtigen auch
Wittman et al. (2012, 38), die Direktvermarktung als Chance sehen, die Beziehung zwi-
schen Produzenten und Konsumenten wieder aufzubauen und die Verbindung von ldand-
licher und urbaner Bevolkerung zu starken. In diesem Zusammenhang ist es interessant,
dass die Landwirte bei der Preisbestimmung oft vom eigenen ‘Gewissen‘ beeinflusst

werden.
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"Ich hoffe aber auch nicht, dass ich [mit dem Preis] zu hoch bin. Dass ich herunter gehen
muss. ... Und wenn ich darunter bin, dann kann ich noch immer hinaufgehen und den Kun-

den das erklaren.”

Es wird deutlich, dass die befragten Landwirte keine rationalen Nutzenmaximierer sind,
sondern versuchen eine Balance zwischen den eigenen Interessen und denen der Kun-
den zu finden. Einige Befragte haben die Beflirchtung bei Preisunterschieden zu Mitbe-
werbern als iiberteuert oder gierig wahrgenommen zu werden. Das aufgebaute, ver-
trauensvolle Verhdltnis zu den Kunden ist wichtiger Bestandteil der Konsumenten-
Produzenten Beziehung und soll nicht gefahrdet werden (Prigent-Simonin und Hérault-
Fournier, 2005, 10). Oft fallt diese Absicht aber in Form zu niedrig angesetzter Preise zu
Ungunsten des Produzenten aus. Die eigene Preisvorstellung bzw. Preisbereitschaft
dient dabei als ‘innere Grenze’, die bei der Preisbestimmung ausschlaggebend ist. Preis-
bereitschaft bezeichnet dabei die maximale Preishohe, die man selbst oder ein Kunde in
einer zukinftigen Kaufsituation zu zahlen bereit ware. Die Hohe der Preisbereitschaft
hangt neben dem betreffenden Produkt von verschiedenen Einflussgréf3en wie z.B. Ein-
kommenshohe, vergangene Kauferfahrung, Referenzpreise sowie Preis- und Qualitatsin-
teresse ab (Diller, 2008, 155). Auch die US-amerikanischen Autoren Tegtmeier und
Duffy (2005, 4) stellen fest, dass sich viele Direktvermarkter bei der Preisbestimmung

von der eigenen Preisbereitschaft und jener ihres Umfeldes beeinflussen lassen.

In einer Studie aus Frankreich von Prigent-Simonin und Hérault-Fournier (2005) wird
ebenfalls darauf verwiesen, dass Direktvermarktung nicht nur als 6konomische Trans-
aktion, als Austausch von Waren gegen Geld, betrachtet werden kann. Sie benennen fiinf
Dimensionen, welche die Beziehung zwischen Produzenten und Konsumenten beein-
flussen. Drei dieser Dimensionen konnten auch im Zuge der Erhebungen dieser Arbeit
erkannt werden. Grundlage jeder Produzenten-Konsumenten-Beziehung bildet die Han-
dels-Dimension. Sie enthalt den klassischen Austausch von Waren gegen Geld. Beide
Seiten haben hierbei das Gefiihl einen Vorteil aus der Transaktion zu ziehen. Die zweite
erkennbare Dimension ist die kognitive Dimension. Durch den Kauf von Produkten di-
rekt von den Produzenten, haben die Konsumenten die Moglichkeit, mehr zu erfahren
und etwas zu lernen. Sei es iiber die Produkte selbst oder die dahinterstehenden Pro-
duktionsmethoden. Dadurch wird bei Konsumenten ein Sicherheitsbediirfnis befriedigt.

Flr die befragten Produzenten ist diese Ebene besonders wichtig. Denn hier kénnen die
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Vorteile der eigenen Produkte kommuniziert, liber die eigene Arbeit, Einstellung und
Wertehaltung gesprochen und auch Riickmeldungen der Konsumenten erfasst werden.

Sie wird durch folgende Aussage einer befragten Direktvermarkterin deutlich:

"Wir haben so viele Kunden, die kommen Fleisch kaufen und bleiben dann einen halben Tag
hier. Weil sie das einfach mit einem Ausflug verbinden und drauen sitzen und die Tiere an-
schauen. Und wir haben auch ganz viele kritische Leute, die sagen sie wollen das sehen. Sie
wollen auch das Schlachten, das Toten und das Sterben sehen. Und das ist flir uns natdrlich
l4ssig. Das ist fir die Meisten schon eine Uberwindung, aber die Leute tun das trotzdem. Weil
sie sagen ‘Pass auf. Wenn ich das esse, will ich das trotzdem sehen und ich will mich davon

Uberzeugen’™.

Die dritte genannte Ebene ist die emotionale Dimension. Diese kann in verschiedenen
Auspragungen auftreten. Sie kann bereits vorher vorhanden sein und so den Grundstein
fiir eine Konsumenten-Produzenten-Beziehung legen. Sie kann aber auch durch die
Handels-Beziehung, durch geteilte Emotionen, Geflihle und Wertehaltungen, neu entste-
hen (Prigent-Simonin und Hérault-Fournier, 2005, 7f). Gerade bei kleineren Betrieben
bilden der eigene Freundeskreis, die Nachbarschaft oder Arbeitskollegen den Kunden-
kreis. Nicht monetire Gegenleistungen wie Tauschgeschafte oder Dienstleistungen spie-
len hier eine Rolle. Dies hat Vor- und Nachteile, denn einerseits ist die Abnahme gesi-
chert und der Verkauf kann damit kombiniert werden, Zeit mit Freunden zu verbringen.
Andererseits fallen unternehmerische Entscheidungen, wie zum Beispiel Preiserh6hun-

gen, emotional wahrscheinlich schwerer als bei Fremden.

Alle fiinf Dimensionen der Konsumenten-Produzenten-Beziehung nach Prigent-Simonin
und Hérault-Fournier (2005, 10) vereint ein Aspekt, der auch in dieser Arbeit als
wichtiger Teil der Preisbestimmung in der Direktvermarktung identifiziert werden
konnte: das gegenseitige Vertrauen. Dies bestdtigen die abschlieféenden Worte des hier

befragten Landwirts:

"Das [Anm.: Direktvermarktung] geht einfach weil jemand eine Verbindung zu diesem Be-

trieb oder zu dieser Person hat. Oder das Vertrauen."
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Appendix

Interviewleitfaden

Einfithrung

Personliche Vorstellung

Mein Name ist Philipp Maier, ich studiere Agrar- und Erndhrungswirtschaft an der Uni-
versitat fiir Bodenkultur Wien. Seit 2011 fiihre ich auch den vaterlichen Betrieb mit

Mutterkuhhaltung und Direktvermarktung.
Thema der Studie vorstellen

Im Rahmen meiner Diplomarbeit befasse ich mich mit dem Thema ,Preisbestimmung in
der Direktvermarktung“. Dabei wird der Frage nachgegangen wie Direktvermarkter
ihre Preise festsetzen, nach welchen Methoden vorgegangen wird und welche Probleme
dabei entstehen. Es wird die Preisuntergrenze fiir das Produkt Rindfleisch-Mischpaket

berechnet und mit den tatsachlichen Preisen verglichen.
Ablauf des Interviews erkldren

Wenn Sie es erlauben, wiirde ich das Interview gerne aufzeichnen um es spater zu ana-
lysieren und mit anderen zu vergleichen. Ihre Daten werden selbstverstandlich anony-

misiert und mit grofdter Vertraulichkeit behandelt.

Sollte wahrend des Interviews irgendetwas unklar sein, konnen Sie jederzeit Riickfra-

gen.

Das Interview wird ca. 1 Stunde dauern.

DIREKTVERMARKTUNG

Direktvermarktung: Beginn, Ausgangssituation, Voraussetzungen

1) Erzéhlen Sie mir bitte wie es dazu gekommen ist, dass Sie mit DV angefangen haben!

a) Gab es einen konkreten Impuls fur die Aufnahme dieses Betriebszweiges?




z.B. Aus- oder Weiterbildungsmafénahme als Impulsgeber, Gesprache mit

Kollegen/Betriebsbesuche

b) Was mussten Sie alles machen damit Sie tberhaupt mit DV anfangen konnten? (Schu-
lungen, Baumalinahmen, Tierbestand, Kunden, Werbung...)

c) Wie haben Sie sich das notige Wissen angeeignet? Woher wussten Sie wie man das
angeht? (Experimentieren, VVorgangergenerationen, Kurse (LK, LFI, Erzeugergemein-
schaften) Blicher,....)

d) Welche Ressourcen waren denn vor dem Einstieg schon am Betrieb vorhanden, wel-
che mussten neu angeschafft werden?

e) Zerlegen und Verarbeiten Sie am Hof oder bei Schlachthof? Warum? Haben Sie dabei
professionelle Hilfe? (Fleischhauer)

Direktvermarktung: Kunden, Verkauf, Besonderheiten-Alleinstellungsmerkmale

2) Konnen Sie mir bitte was Uber lhre Kunden erzéhlen? Welche Kundenkdnnen Sie
uber die DV ansprechen?

a) Und wenn ich bei Ihnen was kaufen mdchte, wie funktioniert das genau?
b) Durch was heben Sie sich von anderen DV ab? Was denken Sie machen Sie besser als

andere?

c) Was war denn ihr personlich groiter Erfolg in der DV?

Direktvermarktung: Arbeitskrafte und Dokumentation

3) Wer hat am Betrieb die Hauptverantwortung far DV?

a) Welche Familienmitglieder sind noch in die DV involviert und was fur Aufga-
ben/Arbeitsbereiche haben diese?

4) Welche Aufzeichnungen werden im Bereich der DV gefihrt?

a) Fuhren Sie Aufzeichnungen bezuglich Einnahmen und Ausgaben, Arbeitszeit?
Wozu?
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PREISGESTALTUNG

5) Bitte erzéhlen Sie mir wie Sie lhre Produktpreise gestalten? Warum kostet ein
Mischpaket was es kostet?

a)

b)

f)

9)

h)

)

K)

Wer bestimmt die Preise? Welche Familienmitglieder sind zustandig?

Nach welchen Kriterien gestalten Sie ihre Produktpreise? (Kalkulationen, Orientie-
rung an Konkurrenz, Mix?)

Orientieren Sie sich mit ihren Preisen an anderen? An wem? Warum (nicht)? (Nach-
barn, Angaben im Internet oder von DV-Organisationen, Marktberichten...)

Was sagen zu den Preisen im LEH? Beeinflussen diese ihre Preise?

Gibt es Probleme die bei der Preisfestlegung auftreten? Welche? (Beispiele?)

Gibt es Netzwerke oder Arbeitsgruppen zum Thema Preisbildung innerhalb der DV?
Nutzen Sie diese? Warum (nicht)?

Sind Sie mit ihren Preisen in der DV zufrieden? Warum (nicht)?

Wissen Sie welche Kosten mit der Produktion und dem Verkauf der Produkte verbun-
den sind? Warum (nicht)?

Wissen Sie was lhre Kunden von den Preisen halten? Warum sind andere Konsumen-
ten nicht bereit diesen zu zahlen?

Aktualisieren Sie ihre Preise? Wie oft?

Haben Sie fir ein Produkt verschiedene Verkaufspreise? Z.B. Unterschied Stadt/Land,
Zustellung/Abholung,...

Schwanken die Preise mit der saisonalen Produktion?

69



m) In welcher Preisklasse sehen Sie lhre Produkte? (Bsp. ginstiger, eher mittelpreisig,
oder hochpreisig,...)

6) Ich darf ja mit den Informationen die Sie mir zur Verfugung stellen die Preisuntergrenze
fur ihre Rindfleisch Mischpakete kalkulieren. Wie schétzen Sie dieses kalkulierte Ergeb-
nis ein: Wird es ihren erzielten Verkaufspreis wiedergeben oder nach oben oder unten
stark abweichen? Wie schétzen sie lhre Preise ein? (Abschlussfrage?)

7) Was wuirden Sie jemandem der neu in DV einsteigen will raten? Was muss man be-
rucksichtigen?

Kommentare, Erginzungen seitens Interviewpartnerlnnen

So das war es dann von meiner Seite. Gibt es irgendwas was Sie noch erganzen moch-
ten? Was Thnen wichtig ist und nicht angesprochen wurde?

Abschluss

Bedanken
Tonband abschalten
Name anonymisieren

Interesse an Ergebnissen?
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Erhebungsblatt

Betriebsdaten:

Name: e ——————————
AdIesSe: e —————————————
ALLEr: e ——————————————
Ausbildung: e ———————————
Betriebsflhrer seit: e
Direktvermarktung Seit: ...
RINAEITasse: st snaneas
Betriebsgrofie (in ha):

Forst:

Acker und Wechselwiesen: ..

Grinland:

Alm:

Sonstige:

Haupterwerb o Nebenerwerb o

Anteil am Familieneinkommen (in %):

e Landwirtschaft:  ...ccoooiiii.



0 davonDV .o,

e Forstwirtschaft:  ..coooooei,

e Andere:
biologisch o konventionell o
USt pauschaliert? O ja O nein
Betriebszweige
Forst o Mutterkuh o
Milch o Direktvermarktung O
Schwein o Gefliigel o
UaB o Green Care o
kommunale Dienstleistungen o

SONSLIZE: o —————
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Direktvermarktung:

Schlachtort (+Entfernung in Km): = s
Verarbeitungsort (+Entfernung in Km): .scessssssssessssssssssesssessseenns
Verkaufsorte (+Entfernung in Km): st
Schlachtungen pro Jahr:
@ Produktionsmenge pro Schlachtung (in kg Fleisch): ..o,
Verkaufstage pro Woche:

proJahr:  ——
Preise Mischpakete:
Gebiihren
Bezeichnung Pro Schlachtung Pro Jahr

Tierarzt (Beschau)

TKV

Entsorgung (Kanal, Miill)

Wasser

Strom
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Kontrollgebiihren:

AMA

BIO

Lebensmittelaufsicht

Standgebiihren

Eichung (z.B. Waage)

Wasseruntersuchung

Arbeitszeitbedarf

Titigkeit

Std pro Schlach-
tung

Std pro Woche

Ausgefiihrt von

Transport

Schlachtung

Zerlegung

Reinigung

Verpackung

Verkauf

Zustellung

Auf-/Abbau Verkaufs-
stand

Telefon/Email
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Dokumentation

Mitarbeiter:

Mitarbeiter Stundenlohn

Raumlichkeiten

Bezeichnung Grofde (m2) | Herstellungskosten | Jahr d. Her- Nutzungsdauer
stellung

Kithlraum

Verarbeitungsraum

Schlachtraum

Lagerraum

Verkaufsraum
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Sonstige

Anteil Buro

Anteil andere Ge-
biaude

Gerdte, Maschinen und Material

Bezeichnung

Anschaffungskosten

Jahr d. Anschaf-
fung

Nutzungsdauer

Betdubungsgerat

(z.B. Bolzenschussgerat)

Vakuumiergerat

Etikettiermaschine

Waage

Sage

Fleischwolf

Messer/Kleinwerkzeug

PSA

Verarbeitungstische

Regale

Verkaufswagen
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Vitrine

Verkaufsstand

Verpackungsmaterial

Reinigungs- und Desin-

fektionsmittel

Anteil Kfz

Anteil andere Maschi-

nen
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Berechnungsschema

Kosten fiir Maschinen und Gerate (Beispiel BM1)

Bezeichnung Anschaffungskosten | Jahr d. An- Nutzungsdauer | AfA kalk. Zins- | I+V
schaffung kosten

Betdubungsgerat 0,00 0,00 0,00
Vakuumiergerat 900,00 2015 15 60,00 15,75 13,50
Etikettiermaschine 625,00 2012 10 62,50 10,94 9,38
Waage 258,00 2010 10 25,80 4,52 3,87
Sage 0,00 0,00 0,00
Fleischwolf 250,00 2015 15 16,67 4,38 3,75
Messer/Kleinwerkzeug 200,00 2010 15 13,33 3,50 3,00
PSA 200,00 2015 3 66,67 3,50 3,00
Verarbeitungstische 600,00 2014 15 40,00 10,50 9,00
Regale 0,00 0,00 0,00
Verkaufswagen 0,00 0,00 0,00
Vitrine 0,00 0,00 0,00
Verkaufsstand 0,00 0,00 0,00
Verpackungsmaterial 900,00 2015 1 900,00 15,75 13,50




Reinigungs- und Desin- 225,00 2015 1 225,00 3,94 3,38
fektionsmittel
Summe 4.158,00 1.409,97 72,77 62,37
Euro pro kg 0,70 0,04 0,03

Kilometerleistung Kilometergeld
Anteil Kfz 4000 1680
Anteil andere Maschi- Kilometergeld 0,83
nen pro kg
Gebaudekosten (Beispiel BM1)
Bezeichnung GroRe GroRe Herstellungskosten | Herstellungskosten | Jahr d. Nutzungsdauer | AfA I+V kalk. Zins-

(m?) (m3) berechnet m2 erhoben Herstellung kosten
brutto

Kiihlraum 1,10 4,40 2002,44 2500,00 2015 15,00 133,50 30,04 35,04
Verarbeitungsraum 0,00 0,00 0,00 25000,00 2014 20,00 0,00 0,00 0,0C
Schlachtraum 0,00 0,00 0,00 0,00 0,0C
Lagerraum 2,25 9,00 1336,50 6084,00 2014 20,00 66,83 20,05 23,3¢
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Verkaufsraum 7,00 28,00 7694,40 28000,00 2014 20,00 384,72 115,42 134,6-
Sonstige 0,00 0,00 0,00 0,0C
Anteil Biiro 3,00 12,00 4860,00 6000,00 2009 20,00 243,00 72,90 85,0¢
Anteil andere Ge- 0,00 0,00 0,00 0,0C
baude
Summe 828,04 238,40 278,13
Euro pro kg 0,41 0,12 0,14
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