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Messung des Vermarktungserfolges 

Jens-Peter Loy1, Patrick Holzer2  

Abstract: Starke saisonale Schwankungen der Erzeugerpreise von Weizen deuten auf ein ver-
meintlich hohes Potenzial einer Optimierung des Verkaufszeitpunktes hin. In diesem Beitrag 
betrachten wir die Verkaufserlöse bei Winterweizen von 204 Betrieben aus Norddeutschland über 
einen Zeitraum von 12 Jahren, um Unterschiede bei der Vermarktung zu analysieren. Der Ver-
gleich mit zwei in der Praxis angewendeten Benchmarks zeigt, dass es systematisch überdurch-
schnittlich erfolgreiche Betriebe gibt. Allerdings schaffen es auch diese Betriebe nicht, einen 
höheren Erlös als bei einer simplen kontinuierlichen Verkaufsstrategie zu generieren. 
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1 Einleitung 

Seit der Umsetzung der MacSharry Reform 1992 und insbesondere seit der Preiskrise 
auf den internationalen Rohstoffmärkten 2007 hat die Vermarktung von Getreide und 
Raps erheblich an Bedeutung für den landwirtschaftlichen Betriebserfolg gewonnen. In 
einigen wissenschaftlichen Arbeiten zu diesem Thema wird gezeigt, dass unter Verwen-
dung öffentlich zugänglicher Informationen mit Hilfe von dynamischen stochastischen 
Optimierungsmodellen nur in geringem Maße eine systematische Steigerung der Gewin-
ne durch die Anpassung der temporären Vermarktungsstrategie ermöglicht wird, vgl. 
[LP09] und [Lo15]. Die Ursachen dafür sind im Wesentlichen in der Nicht-Stationarität 
der Preise bzw. in ihrem „random walk“ ähnlichen Verhalten begründet. Demnach kön-
nen Betriebe die durchaus bedeutenden temporären Preisunterschiede nicht systematisch 
nutzen und der betriebliche Vermarktungserfolg wird in erster Linie vom Zufall und 
nicht von den Management- oder Vermarktungsfähigkeiten der Entscheider bestimmt.  

Diese Einschätzung wird in der Praxis nur bedingt geteilt und folglich soll in dieser 
Arbeit der Frage nachgegangen werden, ob es systematische Unterschiede im Vermark-
tungserfolg vergleichbarer landwirtschaftlicher Betriebe gibt, die darauf schließen las-
sen, dass die erfolgreichen Betriebsleiter entweder „private“ Marktinformationen besit-
zen und nutzen oder überlegene Heuristiken oder Modelle zur Bestimmung der Ver-
marktungsstrategie verwenden. In dem Beitrag werden dazu umfangreiche Buchfüh-
rungsdaten eines Beratungsrings im norddeutschen Raum für einen Zeitraum von 2003 
bis 2014 ausgewertet. Dabei wird zunächst diskutiert, welche Normen und statistischen 
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Verfahren unter Berücksichtigung der Eigenschaften der zugrundeliegenden Preisdaten 
eine angemessene Prüfung systematischer Unterschiede in der Vermarktung erlauben. 

2 Benchmarking 

In der betriebswirtschaftlichen Beratung werden zwei Maßzahlen zur Beurteilung des 
Vermarktungserfolges von landwirtschaftlichen Betrieben eingesetzt. Zum einem wer-
den die Verkaufserlöse bei einzelnen Früchten den durchschnittlichen Erlösen anderer 
Betriebe aus den jeweiligen Buchführungsdaten gegenübergestellt. Dabei werden neben 
den Vergleichen für einzelne Jahre auch Vergleiche von drei- oder fünfjährigen Durch-
schnitten vorgenommen. Zum anderen werden die durchschnittlichen Verkaufserlöse 
eines Betriebs dem Mittel der Preise in der laufenden Saison gegenübergestellt. Die 
Benchmarks bilden somit die durchschnittlichen Vermarktungsmöglichkeiten in der 
Saison oder die Vermarktungsergebnisse der anderen Betriebe im Beratungsring. Andere 
Benchmarks sind vorstellbar, wie zum Beispiel die Zugehörigkeit zu den 25 Prozent 
erfolgreichen Betrieben (oberstes Quartil) oder ein Vergleich mit den bestmöglichen 
Vermarktungsperioden.  

Die Wahl einer Benchmark und deren Interpretation erscheinen angesichts einer man-
gelnden theoretischen Vorstellung über eine optimale Vermarktungsstrategie willkürlich. 
Die Betrachtung mehrjähriger Durchschnitte berücksichtigt dabei ansatzweise den mög-
lichen Einfluss von zufälligen Ereignissen3. Diesem möglichen Einfluss des Zufalls auf 
die Ergebnisse des Benchmarking soll im Folgenden nachgegangen werden4. Wir ver-
wenden dazu die oben beschriebenen Benchmarks. Um den möglichen Einfluss des 
Zufalls zu berücksichtigen, testen wir die individuellen Vermarktungsergebnisse gegen-
über den Benchmarks. Außerdem testen wir Vermarktungsergebnisse zufällig agierender 
Agenten auf Basis realer5 und simulierter Preisnotierungen6.  

Die Daten stellen in allen Fällen gepaarte Beobachtungen dar, für die bei normalverteil-
ten Paardifferenzen ein t-Test oder ansonsten der Wilcoxon-Test für Paardifferenzen 
angewendet werden kann [Sa02]. Da es hier um die Bestimmung der erfolgreichen Ver-
markter geht, wird ein einseitiger Test durchgeführt.   
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5 Hierfür simulieren wir Vermarktungsergebnisse auf Basis zufällig agierender Agenten. 
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potentielle Verkaufszeitpunkte durch Zufallsgeneratoren ermittelt. 
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3 Daten 

Ein Beratungsring in Norddeutschland hat für diese Untersuchung die Buchführungser-
gebnisse von 204 Ackerbaubetrieben über den Verkauf von Winterweizen über den 
Zeitraum von 2003 bis 2014 (t=12) zur Verfügung gestellt. Der mittlere Verkaufspreis 
über alle Betriebe und Jahre beträgt 15,64 Euro pro dt. Die Mittelwerte über die Jahre 
schwanken zwischen den Betrieben von 13,36 bis 17,66 Euro pro dt, d.h. der vermeint-
lich „beste“ Betrieb hat in diesem Zeitraum im Mittel mehr als 4 Euro pro dt mehr erlöst 
als der „schlechteste“7. Der Variationskoeffizient über die Mittelwerte liegt bei 4 Pro-
zent. Um ein rein zufälliges Vermarktungsergebnis zu simulieren, wird aus den realen 
Preisnotierungen für Winterweizen in SH ein Preis in jeder Vermarkungsperiode zufällig 
ausgewählt. Diese Prozedur wird 200 Mal wiederholt. Im Mittel ergibt sich dabei ein 
Verkaufserlös von 16,06 Euro pro dt. Die Mittelwerte liegen dabei maximal nur um 2,6 
Euro pro dt auseinander und das 95-Prozent-Konfidenzintervall reicht von 15,4 bis 16,84 
Euro pro dt. Der Variationskoeffizient liegt bei 2,7 Prozent. Die Verteilung der Mittel-
werte der Preise aus den Buchführungsergebnissen und die Simulation mit realen Preis-
notierungen sind in Abb. 1 dargestellt. Den Daten wird eine Normalverteilung gegen-
übergestellt. Der Test auf Normalverteilung wird in beiden Fällen nicht abgelehnt (p-
Werte liegen bei 6 und 40 Prozent). 

 

Abb. 1: Durchschnittliche Verkaufslöse in Euro pro dt für die Buchführungsdaten (oben) und die 
Simulationen mit Realpreisnotierungen (unten), Quelle: Eigene Darstellung, Daten aus [Lw15]. 

Die simulierten Verkaufserlöse liegen enger beieinander und zeigen einen höheren Er-
wartungswert. Das deutet darauf hin, dass der zweite Benchmark höher liegt als der 
erste. Es wird somit eher Betriebe geben, die signifikant über dem Durchschnitt der 
Betriebe liegen als über dem durchschnittlichen Verkaufserlös in der Saison. 
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4 Ergebnisse 

Da die realen Preisnotierungen nicht-stationär sind, vgl. [Lo15], werden zunächst die 
Testprozeduren (t-Test und Wilcoxon-Test auf Paardifferenzen) anhand der simulierten 
Daten geprüft. Beide Tests zeigen bei einem Stichprobenumfang von 12 und einer Wie-
derholungsrate von 200 in Anpassung an den zugrundeliegenden Umfang der Buchfüh-
rungsdaten die erwarteten Fehler erster Art8.  

Bei der Prüfung des ersten Benchmark, ob die Verkaufserlöse einzelner Betriebe signifi-
kant über dem Durchschnitt der Verkaufserlöse aller Betriebe im Zeitraum von 2003 bis 
2014 liegen, ergibt sich beim t-Test eine Ablehnung der Nullhypothese bei einer Irr-
tumswahrscheinlichkeit von 5 (10) Prozent in 11 (21,5) Prozent der Fälle. Für den Wil-
coxon-Test wird die Nullhypothese in 11,7 (18,6) Prozent der Fälle abgelehnt. Damit ist 
für das Sample auszuschließen, dass die Unterschiede zwischen den Betrieben rein zufäl-
lig sind. Es gibt demnach Betriebe, die systematisch besser vermarkten als der Durch-
schnitt aller Betriebe. Diese Tendenz wird noch verstärkt, wenn man die Tests auf Teil-
samples am Anfang der Beobachtungsperiode anwendet. Der Grund dafür ist das Wirt-
schaftsjahr 2007/2008, bei dessen Berücksichtigung die Unterschiede zufälliger erschei-
nen.  

Die Prüfung der zweiten Benchmark, ob Betriebe besser vermarkten als bei einem 
gleichmäßigen Verkauf über die ganze Saison, ergibt sich eine Ablehnung der Nullhypo-
these bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 (10) Prozent in 2,5 bzw. 4,5 Prozent der 
Fälle. Damit kann für das Sample nicht ausgeschlossen werden, dass die Unterschiede 
gegenüber dem Saisonmittel rein zufällig sind. Es gibt demnach keine Betriebe, die 
systematisch besser vermarkten als das Ergebnis bei einem gleichmäßigen Verkauf in 
der Saison. 
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