Agrarwirtschaft 54 (2005), Heft 5

Zahlungsbereitschaften fur Frischmilch aus der Region:
Ergebnisse einer Kontingenten Bewertung und einer
experimentellen Untersuchung

Willingness-to-pay for fresh milk from the consumers’
home region: results from a contingent valuation analysis
and from an experimental investigation

Carsten Schroder

Freie Universitat Berlin und Bundesforschungsanstalt fur Ernahrung und Lebensmittel, Kiel

Henrike Burchardi und Holger Thiele

Bundesforschungsanstalt fir Ernahrung und Lebensmittel, Kiel

Zusammenfassung

In diesem Beitrag werden die empirischen Ergebnisse einer Kontin-
genten Bewertung und einer experimentellen Untersuchung zur Er-
hebung von Zahlungsbereitschaften fiir Frischmilch aus der Region
vorgestellt. Im Unterschied zur fiktiven Kontingenten Bewertung
werden die Angaben im Rahmen der experimentellen Untersuchung
mit echten Kaufentscheidungen und echten finanziellen Konse-
quenzen anreizkompatibel verkniipft. Dieser Versuchsaufbau erlaubt
es, die aufgrund des hypothetischen Charakters der Kontingenten
Bewertung typischerweise auftretende systematische Verzerrung
der tatsachlichen Zahlungsbereitschaft zu quantifizieren. Insgesamt
zeigt sich, dass die Zahlungsbereitschaft fiir regional vermarktete
Milch bei einem iiberwiegenden Teil der Probanden positiv ist, bei
der experimentellen Untersuchung jedoch signifikant niedriger.
Dabei akzeptieren die Befragten bei regionaler Erzeugung von
Biomilch signifikant héhere Preisaufschléage als bei konventionell
erzeugter Milch aus der Region. Der konvexe Verlauf der aus den
Daten abgeleiteten gesamtwirtschaftlichen Preisabsatzfunktionen
impliziert jedoch, dass nur bei niedrigen Preisaufschlagen mit einer
hohen Nachfrage nach Frischmilch aus der Region zu rechnen ist.
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Abstract

In this paper we present the results of a contingent valuation study
and an experimental approach to estimating the willingness to pay
for fresh milk produced in the consumer's own region. In contrast to
the fictitious contingent valuation study, responses in the experi-
mental investigation are connected with real demand decisions and
real financial payoffs in an incentive-compatible way. The experi-
mental setup allows to quantify the bias in stated willingness to pay
that results from the contingent valuation’s hypothetical character.
In essence, the data suggest that there exists a considerable de-
mand for milk from the consumers’ home region. Yet, significantly
less demand is found in the experimental investigation. At the same
time, subjects accept significantly higher mark-ups for regional
provenance of ecologically produced milk compared to regional
provenance of conventionally produced milk. However, the convex
shape of aggregate demand indicates that there is a substantial
demand for fresh milk of the consumers® home region only when
mark-ups are fairly low.
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1. Einleitung

Als Vermarktungsinstrument in einem weitgehend geséttig-
ten Lebensmittelmarkt riickt zunehmend eine gezielte regi-
onale Produktvermarktung in den Fokus. Dies zeigt die
zunehmende Listung regionaler Produkte im Sortiment von
LEH' und internationalen Lebensmittelherstellern (z.B.
SPILLER et al., 2004) sowie die Vielzahl regionaler Initiati-
ven im Bereich Landwirtschaft und Erndhrung.” Auch der
Gesetzgeber ist zunehmend an einer Forderung dieses Be-
reichs interessiert.’ Ist mit der regionalen Herkunft des
Produkts aus Konsumentensicht ein Zusatznutzen verbun-
den, erdffnet sich hierdurch fiir regionale Anbieter ein
Preissetzungsspielraum. Beispiele hierfiir lassen sich insbe-
sondere im Bereich hoch veredelter Produkte beobachten
(z.B. Parmaschinken oder Champagner), bei denen beim
Verbraucher eine direkte Assoziation des Herkunftsorts mit
qualitativen Produkteigenschaften stattfindet. Die Vermark-
tung ist dabei insbesondere infer-regional ausgelegt, d.h. es
findet ein Export des Produkts ,,aus einer Region in andere
Regionen® statt. Eine Alternativstrategie ist die intra-
regionale Vermarktung ,,aus einer Region innerhalb dersel-
ben Region®. Hierbei soll iiber den lokalen Charakter des
Gutes ein Zusatznutzen generiert werden.

Der nachfolgende Beitrag stellt die Ergebnisse einer com-
putergestiitzten Kundenbefragung zu Frischmilch aus der
Region Hessen vor, die zukiinftig intra-regional iiber eine
Supermarktkette vermarktet werden soll. Bei Frischmilch
handelt es sich im Unterschied zu den oben vorgestellten

Vgl. z.B. die Initiativen ,,nah und gut“ bei Edeka, ,,Pro Specie
Rara®, ,,Unser Norden“ und ,,Unser Mecklenburger” bei Coop
oder die umfangreichen Listungen regionaler Produkte bei der
LEH-Kette tegut.

Ende 2002 waren beim Deutschen Verband fiir Landschafts-
pflege 341 Regionalinitiativen im Bereich Landwirtschaft und
Erndhrung verzeichnet (DEUTSCHER VERBAND FUR LAND-
SCHAFTSPFLEGE, 2004).

So wurde 2004 im Auftrag des UMWELTBUNDESAMTES
die Studie ,,Staatliche Unterstiitzung regionaler Produkte —
Eine rechtliche Analyse” in Auftrag gegeben (Download-
Moglichkeit: http://www.umweltbundesamt.de/uba-info-
medien/index.htm).
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Produkten um ein nahezu homogenes Gut, bei dessen Kauf
beim Konsumenten zumeist ein habitualisierter Prozess
ablduft. In diesem Artikel soll beantwortet werden, ob auch
bei einem solchen Produkt eine positive Zahlungsbereit-
schaft der Konsumenten fiir das Produktattribut ,,Regionali-
tit“ existiert, welche Motive damit verbunden sind und wie
hoch das Marktpotenzial insgesamt ist. Als zentrales In-
strument zur Beantwortung dieser Fragen diente die folgen-
de Zahlungsbereitschaftsfrage: ,,Sind Sie im Vergleich zu
nicht regional erzeugter Milch bereit, einen Preisaufschlag
zu zahlen, wenn die Milch direkt aus Ihrer Region kommt?
Wenn ja, wie hoch diirfte dieser Preisaufschlag maximal
sein? “ Diese wurde in zwei verschiedene Erhebungsmetho-
den, in eine Kontingente Bewertung und eine anreizkompa-
tible experimentelle Untersuchung, eingebettet. Hintergrund
der angewandten Doppelstrategie ist, dass es bei Kontin-
genten Bewertungen typischerweise zu einer systemati-
schen — jedoch in ihrer Hohe je nach Produkttyp und Befra-
gungsdesign stark variierenden — Uberschitzung der tat-
sichlichen Zahlungsbereitschaft kommt. Fiir diese Uber-
schitzung wird neben weiteren methodischen Problemen
der Kontingenten Bewertung insbesondere der so genannte
Hypothetical Bias verantwortlich gemacht, der aus der allein
verbal anzugebenden, aber nicht tatsdchlich erfolgenden
Zahlung resultiert.* Zur Quantifizierung dieser Verzerrung
wurde in der experimentellen Untersuchung ein anreiz-
kompatibler Auszahlungsmechanismus (Becker-deGroot-
Marschak-Mechanismus in Verbindung mit einer Lotterie)
in das sonst unverénderte Erhebungsdesign integriert.

Der Beitrag gliedert sich wie folgt. Kapitel 2 stellt die Er-
gebnisse bisheriger Untersuchungen zur Regionalvermark-
tung vor und diskutiert die Besonderheiten der Regional-
vermarktung von Frischmilch. Kapitel 3 behandelt das
Problem des Hypothetical Bias bei der Erfassung individu-
eller Zahlungsbereitschaften. Kapitel 4 stellt die Erhe-
bungsdesigns der Kontingenten Bewertung und der experi-
mentellen Befragung sowie Auszahlungsmechanismus und
Lotterie vor. Die Datenerhebung, die empirischen Ergeb-
nisse sowie daraus abgeleitete Handlungsempfehlungen
sind Gegenstand von Kapitel 5. Kapitel 6 fasst die Ergeb-
nisse zusammen.

2. Regionalvermarktung in Lebensmittel-
markten

2.1 Ergebnisse bisheriger Untersuchungen

Bisher liegt eine umfangreiche Literatur zur Bedeutung der
Herkunft bei der Produktvermarktung allein im national-
staatlichen Sinne vor, die sogenannte country-of-origin oder
made-in Effekte untersucht.” Diese Literatur liefert wichtige
Grundlagen fiir das Verstédndnis der kognitiven und affekti-
ven Prozesse, im Zuge derer es zu einer Bewertung der
Herkunftsangaben im Sinne einer Zuweisung qualitativer
Produkteigenschaften kommt. LIEFELD (1993: 122) sieht
nach der Durchfiihrung einer Metaanalyse einen generell

Fiir einen Uberblick zum Problem des Hypothetical Bias in
der Literatur zur Kontingenten Bewertung vergleiche z.B.
CUMMINGS and HARRISON (1994).

Vgl. z.B. BALLING (1995), SKAGGS et al. (1996) oder VERLEGH
und STEENKAMP (1999) fiir einen Uberblick.

positiven Einfluss des Herkunftsaspekts auf die Produktbe-
urteilung und Auswahl als statistisch gesichert an. Ein all-
gemeiner Konsens iliber den Wert des Herkunftsaspekts aus
Konsumentensicht fehlt aber bis heute, da dieser stark
durch die nationalen Besonderheiten und den betrachteten
Produkttyp determiniert wird. Dies bedeutet, dass auch
keine direkte Ubertragung der Herkunftsbedeutung im
nationalstaatlichen Sinne auf die Vermarktung in kleinréu-
migeren Regionen moglich ist. Die vorliegende Literatur
bietet jedoch insbesondere zur Analyse der (Vor)Auswahl
und Kaufentscheidungsprozesse ein umfangreiches - und
wie z.B. ITTERSUM (2002) zeigt - libertragbares methodi-
sches Riistzeug fiir Studien, die sich mit geografisch enger
gefassten innerstaatlichen Regionen befassen. Bisher liegen
fiir diesen Bereich nur wenige Forschungsergebnisse vor.
Dabei scheint gerade die Vermarktung in kleinrdumigen
Regionen dazu geeignet, eine Assoziation natiirlicher und
kultureller Charakteristika einer Region mit einem be-
stimmten Produkt herzustellen. Denn im Gegensatz zu sehr
heterogenen nationalstaatlichen Gebilden konnen enger
gefasste Regionen ein wesentlich hoheres Mal3 an Homo-
genitit aufweisen (vgl. ITTERSUM, 2002: 2).

Eine Zusammenfassung der bisher fiir Deutschland vorge-
legten Marktpotenzialabschétzungen fiir regionale vermark-
tete Produkte liefert Tabelle 1. Eine vergleichende Gegen-
iiberstellung der Ergebnisse gestaltet sich jedoch schwierig,
da die Studien i.d.R. hinsichtlich mehrerer Dimensionen
divergieren (Zeitpunkt, Durchfiihrungsort, Methodik, Fra-
gestellung, Produkt usw.). Alle identifizieren aber ein quan-
titativ bedeutsames Marktpotenzial fiir regional erzeugte
Produkte. Firr Milchprodukte im Speziellen folgende Er-
gebnisse vor: Nach einer Reprédsentativumfrage der ZMP
(2004: 13) priferieren 73,5 % der Befragten Milchprodukte
aus der eigenen Region, ein im Vergleich zu anderen Pro-
duktgruppen iiberdurchschnittlich hoher Prozentsatz. Auch
Befragungsergebnisse von ALVENSLEBEN (1999: Abbil-
dung 7) weisen auf die iiberdurchschnittliche Bedeutung
des Regionalaspekts bei Frischmilch(produkten) hin. Der
Anteil der Konsumenten, die tatsdchlich bewusst Frisch-
milch(produkte) aus der eigenen Region kaufen, liegt nach
WIRTHGEN und SCHMIDT (2000: 71) mit rund 40 % jedoch
niedriger, die Kaufintensitdt mit ca. 26 % noch niedriger.
Die mittels offener Frage erhobene zusétzliche Zahlungsbe-
reitschaft fiir Frischmilch regionaler Herkunft betrdgt nach
WIRTHGEN und SCHMIDT (2000: 84) rund 0,10 Euro pro
Liter im Median.

Problematisch an den vorgelegten Studien ist, dass entwe-
der ganz darauf verzichtet wird, die Akzeptanz eines Preis-
aufschlags zu testen, oder lediglich Anteile der Probanden
bestimmt werden, die generell einen Preisaufschlag akzep-
tieren wiirden. Wie hoch dieser im einzelnen sein darf,
bleibt mit Ausnahme der Studie von WIRTHGEN und
SCcHMIDT (2000) jedoch offen. Folglich kénnen auch keine
Schliisse bzgl. der moglichen Gestalt individueller oder
aggregierter Preisabsatzfunktionen fiir Produkte regionaler
Herkunft gezogen werden. Weiterhin leiden alle oben ange-
fiihrten Untersuchungen am fiktiven Charakter der verwen-
deten Erhebungsmethoden. Hierdurch kommt es i.d.R. zu
einer Uberschitzung des Absatzpotenzials.® Die in den
Studien festgestellte hohe Akzeptanz fiir Produkte aus der

5 Vgl. hierzu Kapitel 3.
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Tabelle 1. Empirische Ergebnisse anderer Studien
Anteil der Befragten in %, die
Produkte iiberwie-
Preisauf- | aus der Re-| regional bewusst gend regio-
schlag ak- | gion iiber- | orientiert regionale nale Pro-
. zeptieren | regionalen | bzw. interes-| Produkte | dukte nach-| Produkt-
Quelle Region N wiirden. vorziehen. | siert sind. nachfragen. fragen. gruppen
HENSCHE et al. Nordrhein-
(1993) Westfalen 1400 30 43 alle
Nordrhein-
WOLFFRAM (1997) Westfalen k.A. 15 45 alle
HAMM et al. (1997) Eﬁgd(’“de“mh' 405 21 25 alle
RICHTER (2001) Siidbaden (ElsaB) | 2500 28 (18) alle
BEScH und HAUS- -
LADEN (1998) Freising 164 80 alle
DORANDT und LE- | Osnabriick,
ONHAUSER (2001, | Minster, Dort- 486 60 50 alle
2002) mund
WIRTHGEN et al Hessen, Thirin-
(1999) ’ gen, Sachsen- 328 24 40* 10
Anhalt
WIRTHGEN und Hamburg, Liine- .
ScHMIDT (2000) burg, Elbetal 600 48 60 8
ALVENSLEBEN und | Rostock, Miin-
GERTKEN (1993) | cheberg, Leipzig | 2>° 60-80 14
ALVENSLEBEN Kiel, Rostock,
Brandenburg, k.A. 61-74 14
(1999) ..
Leipzig
ZMP/CMA fole Bundeslan- 3009 14-90 16
*  Dieser Prozentsatz bezieht sich auf Konsumenten, die mindest eine der zehn Produktgruppen zu mindestens 80% von regionalen
Erzeugern beziehen.
** Der im Durchschnitt akzeptierte Preisaufschlag liegt hier bei 30% im Vgl. zum iiberregionalen Produkt.
Quelle: eigene Darstellung

Region iiberrascht auch vor dem Hintergrund, dass dem
Herkunftsort im Vergleich zu anderen Produkteigenschaf-
ten, wie z.B. Frische und Geschmack, insgesamt nur eine
untergeordnete Bedeutung beigemessen wird” und regional
erzeugte Produkte zudem von fast 30 % der Befragten als
Hteurer im Vergleich zu iiberregionalen Produkten einge-
stuft werden (WIRTHGEN et al., 1999: 251).

Welche Produkteigenschaften begriinden also das Interesse
der Konsumenten an regionalen Produkten? Voraussetzung
fiir eine erfolgreiche regionale Vermarktung ist, dass die
Konsumenten regionalen Produkten im Vergleich zu nicht-
regionalen Produkten einen Zusatznutzen beigemessen, der
sich in einer zusétzlichen Zahlungsbereitschaft ausdriickt.
Dieser Zusatznutzen kann verschiedene Dimensionen um-
fassen: genussorientiert (z.B. Geschmack, Produktgestal-
tung), gesundheitsorientiert (z.B. ohne Zusatzstoffe) oder auf
einer altruistischen Ebene (z.B. umweltfreundliche Erzeu-
gung, Erhalt von Arbeitsplétzen in der Region). Tatséchlich
zeigen ALVENSLEBEN (2000 und 1999), ALVENSLEBEN und
SCHRADER (1998) und ALVENSLEBEN und GERTKEN (1993),
dass die Verbraucher regional erzeugten Produkten sowohl
bessere Produkteigenschaften als auch positive Eigenschaf-

7 Vgl. hierzu die Conjoint-Analysen z.B. von FLASCHE (1992)

und ALVENSLEBEN und GERTKEN (1993) zum CMA-Zeichen
oder von SATTLER (1991) zum Schleswig-Holstein-Zeichen.

ten im Produktionsprozess zuschreiben (z.B. ALVENSLEBEN,
1999). Zwischen 60 % und 80 % der Befragten wiirden
daher ,,am liebsten solche Produkte kaufen, die in [ihrer]
Umgebung gewachsen sind“ (ALVENSLEBEN, 1993 und
1999). WIRTHGEN und SCHMIDT (2000) stellen dabei einen
positiven Zusammenhang zwischen Kaufintensitdt und
Erndhrungsbewusstsein, Umwelteinstellung und dem Alter
der Befragten fest, einen negativen Zusammenhang mit
dem Preisbewusstsein (ebenda). Auch SIRIEIX und SCHAER
(2000) identifizieren fiir Frankreich (Region Languedoc-
Roussillon) eine positive Korrelation zwischen 6kologi-
schem Bewusstsein und der Préferenz fiir regionale Produk-
te: Der Aussage ,,Wenn ich die Moglichkeit hitte, wiirde
ich nur Produkte aus meiner Region kaufen, selbst wenn sie
teurer wiren. stimmen 52 % der Oko-Kaufer, hingegen
nur 36 % der Nicht-Oko-Kaufer® zu (ebenda: 455-456).°

Diese Gruppe von Konsumenten fragt keine Okoprodukte
nach.

Fiir Bayern konnen SIRIEIX und SCHAER (2000) jedoch keinen
signifikanten Unterschied zwischen den beiden Gruppen fest-
stellen. Bei einem Vergleich zwischen den Bayern und Lan-
guedoc-Roussillon zeigt sich zudem eine insgesamt niedrigere
Préferenz fiir regionale Erzeugung in Frankreich. Hierauf deu-
tet auch eine Untersuchung von DUFLOS et al. (1998) hin, wo-
nach nur 7 % der befragten Konsumenten die Herkunftsregion
bei der Kaufentscheidung als wichtigstes Kriterium nennen.
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Zudem konnen regionale Produkte Funktionen iiberneh-
men, die iiberregional vermarktete Produkte nicht erfiillen
konnen, ,,in that they re-establish spatial, social and value
connections lost in conventional food markets” (STAGL,
2002: 159). Regionale Vermarktung kann auch der Kon-
sumentenpréferenz fiir Vielfalt Rechnung tragen (vgl.
z.B. MORO et al., 1996; CANALI, 1997; MARREIROS et al.,
1997).

2.2 Besonderheiten der regionalen Vermarktung
bei Frischmilch

Im Zusammenhang mit der regionalen Vermarktung von
Frischmilch treten zwei Besonderheiten auf. Zum einen ist
der Kauf von Frischmilch bei vielen Konsumenten ein
habitualisierter Prozess, bei dem kaum kognitive Vorginge
stattfinden. Habitualisierte Kaufprozesse werden insbeson-
dere bei (nahezu) homogenen niedrigpreisigen Produkten
beobachtet, die regelméfBig und in kurzen Abstinden ge-
kauft werden (vgl. z.B. KOTLER und BLIEMEL, 1995: 305f.).
Hieraus ergeben sich direkte Konsequenzen fiir die Ver-
marktung: Wahrend bei High-Envolvement-Produkten, also
z.B. bei den oben genannten regionalen Spezialitdten Par-
maschinken und Champagner, eine intensive Kommunika-
tion mit dem Konsumenten mdglich ist, sollte bei Low-
Envolvement-Produkten die Werbebotschaft einfach und
auf das Wesentliche beschréankt sein und sich iiber Verwen-
dung von Symbolen durch regelmiaBige Wiederholungen im
Gedichtnis des Kunden verankern.

Zudem kann — wie im vorliegenden Fall — versucht werden,
die Beschiftigung des Konsumenten mit dem Produkt zu
erhohen. Hierzu sollte das Produkt mit ,,beschéftigungswer-
ten” Eigenschaften (Umweltschutz, Erhalt von Arbeitsplét-
zen u.d.) verkniipft werden (KOTLER und BLIEMEL, 1995:
306). Dies ist bei vielen erfolgreichen regionalen Vermark-
tungsstrategien gelungen. Frischmilch wird derzeit jedoch
vielfach noch als nahezu homogenes Gut betrachtet. Diese
Eigenschaft erscheint insofern als kritisch, als dass Regio-
nalitét als alleiniges Abgrenzungskriterium nicht als hinrei-
chend zur Durchsetzung eines Preisaufschlags angesehen
wird (vgl. z.B. KROEBER-RIEL und WEINBERG, 1999: 171f,;
HAUSER, 1994: 176). Im Bereich Biomilch spricht gegen
die Einfithrung eines regionalen Preisaufschlags, dass ihr
Konsumentenpreis bereits heute rund 30-40 Euro-Cent iiber
dem Preis konventionell erzeugter Milch (50-58 Euro-Cent
in Kartonverpackung) liegt (ZMP, 2004) und das dieser
Preisaufschlag gerade fiir die Produkteigenschaft ,,umwelt-
freundlichere Produktionsform* erhoben wird, die iibli-
cherweise regionalen Produkten zugesprochen werden (z.B.
ALVENSLEBEN und SCHRADER, 1998; ALVENSLEBEN, 1999;
WIRTHGEN et al., 1999; DORANDT und LEONHAUSER, 2001).
Die regionale Vermarktung konventionell erzeugter Frisch-
milch erscheint als Option, wenn der Konsument diese
aufgrund kurzer Transportwege und der Néhe von Erzeuger
und Verbraucher — und einem damit moglicherweise einher
gehenden Vertrauensvorsprung — als Substitut fiir Biomilch
betrachtet.

3. Hypothetical Bias: Problematik, Messung
und empirische Befunde

Bei der Erfassung individueller Zahlungsbereitschaften
lassen sich direkte und indirekte Ansdtze unterscheiden

(vgl. WRICKE und HERRMANN, 2002: 573). Indirekte An-
sitze versuchen, die Hohe der individuellen Zahlungsbe-
reitschaft aus Priferenz- und Verhaltensdaten aus anderen
Bereichen abzuleiten.'” Allerdings ist fraglich, inwieweit
diese Daten einen Riickschluss auf die tatsdchliche Zah-
lungsbereitschaft zulassen (vgl. hierzu WRICKE und HERR-
MANN, 2002: 575). Aufgrund von Fehleinschédtzungen ist
der Einsatz indirekter Ansétze insbesondere bei Marktpo-
tenzialabschitzungen fiir Neuprodukte nicht unumstritten
(vgl. z.B. WRICKE und HERRMANN, 2002: 577). Dies erklart
das Interesse an direkten Verfahren, die auf eine unmittel-
bare Erhebung der Zahlungsbereitschaft fiir ein bestimmtes
Gut abzielen. Hierzu z#hlt auch das in der vorliegenden
Studie verwendete Verfahren der Kontingenten Bewertung.
Bei dieser werden die Befragten im Rahmen einer kon-
struierten hypothetischen Entscheidungssituation gebeten,
eine monetire Bewertungen ihrer individuellen Praferenzen
vorzunechmen (DEGENHARDT und GRONEMANN, 1998: 14).

Typischerweise wird bei der Kontingenten Bewertung von
einer Uberschitzung der tatsichlichen Zahlungsbereitschaft
ausgegangen (z.B. HARRISON und RUTSTROM, 1999; LIST
und GALLET, 2001 oder MURPHY et al., 2003). Fiir diesen
Hypothetical Bias wird der fiktive Charakter der Entschei-
dungssituation verantwortlich gemacht, der dazu fiihrt, dass
die angegebenen Zahlungsbereitschaften zu keinen tatsdch-
lichen Konsequenzen fiir die Befragten fiihren. Hohe Zah-
lungsbereitschaftsbekundungen suggerieren aber positive
Absatzperspektiven fiir die Produzenten. Dies wiederum
erhoht die Wahrscheinlichkeit fiir eine Markteinfithrung des
Produkts, was den potenticllen Konsumraum erweitert.
Dabher lohnt es sich fiir die Befragten, zu hohe Zahlungsbe-
reitschaften anzugeben.'' Ein weiteres Problem ergibt sich
bei der Erfassung von Zahlungsbereitschaften fiir 6ffent-
liche Giiter und solche, deren Konsum mit externen Effek-
ten verbunden ist. So konnten z.B. beim Konsum regionaler
Produkte positive externe Effekte infolge kiirzerer Trans-
portwege und einer damit einhergehenden Umweltentlas-
tung entstehen. Hiervon profitieren viele/alle Individuen
(der Region), wohingegen die Kosten des Erwerbs nur bei
einem einzelnen Individuum anfallen. Da die Individuen
nicht (bzw. nur zu prohibitiv hohen Kosten) vom Konsum
des externen Effekts ausgeschlossen werden konnen, ver-
halten sie sich strategisch als Trittbrettfahrer, wenn sie
davon ausgehen, dass die Finanzierung unabhdngig von
ihrem eigenen Beitrag erfolgt (z.B. BERGSTROM et al.,
1986: 26). Hypothetische Untersuchungen zu 6ffentlichen
Giitern neigen daher dazu, die wahre Zahlungsbereitschaft
der Individuen zu {iiberschitzen. Folglich ergeben sich
Zweifel an der Validitdt der so gewonnenen Daten, weshalb
z.B. DIAMOND und HAUSMAN (1994) den Einsatz Kontin-
genter Bewertungen generell ablehnen. Die Befiirworter
dieses Ansatzes betonen hingegen, dass der Hypothetical

Beispiele fiir indirekte Erfassungsmethoden sind die Conjoint-
Analyse, die hedonische Preisanalyse oder die Reisekosten-
methode. Zu einer kurzen Darstellung dieser Verfahren vgl.
MENGES et al. (2004: 249).

Unter einer vergleichbaren Problematik leiden z.B. nach
GOETT et al. (2000: 27) auch die direkten Verfahren, da die
Probanden die Bedeutung des Preises, den sie aufgrund des
hypothetischen Charakters der Entscheidungssituation nicht
tatsdchlich zahlen miissen, relativ zu den anderen Produktei-
genschaften unterschétzen.
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Bias — so er denn vorliegt — quantitativ nicht bedeutsam
sei.'?

Welcher dieser Standpunkte zutrifft, ist aufgrund des Feh-
lens einer allgemeinen Theorie eine empirische Frage, de-
ren Beantwortung zunichst einmal die Quantifizierung des
Hypothetical Bias voraussetzt. Eine Moglichkeit hierzu
liegt im Vergleich von Daten Kontingenter Bewertungen
mit echten Marktdaten. Bei dieser Vorgehensweise ist je-
doch nur eine ex-post-Analyse nach Markteinfithrung des
Produkts moglich, weshalb — wie im vorliegenden Fall —
hiufig auf Daten anreizkompatibler Erhebungen als Ver-
gleichsgroBe zuriickgegriffen wird. Anreizkompatible Ver-
fahren verkniipfen die Angaben der Befragten mit tatséchli-
chen monetdren Konsequenzen in einer Weise, die es aus
Sicht der Befragten im eigenen Interesse erscheinen ldsst,
ihre Priferenzen wahrheitsgemidB zu bekunden.” Hier-
zu zahlt auch der in der vorliegenden Studie verwendete
Becker-deGroot-Marschak-Mechanismus (nachfolgend:
BDM-Mechanismus). Zundchst nennt der Befragte seine
Zahlungsbereitschaft fiir ein bestimmtes Produkt. Anschlie-
end wird aus einer dem Befragten unbekannten Verteilung
zufillig ein Preis bestimmt. Ist die Zahlungsbereitschaft
mindestens so hoch wie der Zufallspreis, so erhélt der Be-
fragte das Produkt zu einem Preis entsprechend der Hoéhe
des Zufallspreises. Anderenfalls erhélt er das Produkt nicht
und es ergeben sich auch keine monetiren Konsequenzen.
BECKER et al. (1964) liefern den Nachweis der Anreizkom-
patibilitdit des BDM-Mechanismus’ und zeigen, dass die
wahrheitsgetreue Angabe der maximalen individuellen
Zahlungsbereitschaft eine dominante Strategie ist. Der
BDM-Mechanismus erweist sich im Unterschied zu ande-
ren anreizkompatiblen Verfahren, wie z.B. der Vickrey-
Auktion (vgl. VICKREY, 1961), fiir den vorliegenden Fall
als vorteilhaft, da dieser als Kaufentscheidungsproblem
formuliert und im tatsdchlichen Kaufumfeld (hier: Super-
markt) realisiert werden kann.'* Dies ist vor dem Hinter-
grund bedeutsam, dass empirische Untersuchungen zeigen,
dass die Angaben der Befragten signifikant mit dem Um-
feld, in dem die Untersuchung durchgefiihrt wurde, variie-
ren (z.B. THALER, 1985). CARSON et al. (1994) argumentie-
ren deshalb, dass die Datenerhebung in einem moglichst
realitidtsnahen Umfeld erfolgen sollte.

Zur Quantifizierung der Hohe des Hypothetical Bias liegt
eine umfangreiche empirische Literatur vor. Die dabei
festgestellte Bandbreite der ermittelten Verzerrungen ist
jedoch betrichtlich. So stellen z.B. NEILL et al. (1994) bei
einer Kontingenten Bewertung im Durchschnitt eine 2 600
% hohere Zahlungsbereitschaft als bei einer anreizkompa-
tiblen Vickrey-Auktion fest. Andererseits finden sich eben-
so Studien, in denen keine signifikanten Unterschiede oder
auch negative Abweichungen auftreten.”’ Meta-Analysen
von LIST und GALLET (2001), MURPHY et al. (2003) oder
LITTLE und BERRENS (2004) zielen daher darauf ab, diese

Einen Uberblick iiber den Methodenstreit im Zusammenhang
mit Kontingenten Bewertungen vgl. z.B. CUMMINGS und
HARRISON (1994).

Zu einer dhnlichen Definitionen im Kontext anreizkompa-
tibler Lotterien vgl. z.B. die Ausfiihrungen in MCAFEE und
MCMILLAN (1987).

Vgl. hierzu auch WERTENBROCH und SKIERA (2002: 229).
Vgl. die Ubersicht in HARRISON und RUTSTROM (1999: 20).

Diskrepanz in den Studienergebnissen zu erkldren. So ldsst
sich nach LIST und GALLET (2001) der Hypothetical Bias
dadurch signifikant verringern, dass die individuelle Wil-
lingness to Pay (WTP) anstatt der individuellen Willingness
to Accept (WTA) erhoben wird, weil die Befragten eher an
WTP-Fragestellungen gewohnt seien. Das Ausmall des
Hypothetical Bias variiert nach LIST und GALLET (2001)
zudem mit dem verwendeten Auszahlungsmechanismus,
was von LITTLE und BERRENS (2004) bestétigt werden
konnte. Beim Vergleich von Studien zu 6ffentlichen und
privaten Giitern konnten LIST und GALLET (2001) ferner
feststellen, dass der Hypothetical Bias bei Studien zu priva-
ten Giitern signifikant niedriger liegt. Diese Globalaussage
konnte jedoch weder von MURPHY et al. (2003) noch von
LITTLE und BERRENS (2004) bei Verwendung umfangrei-
cherer Datensétze und anderer Modellspezifikationen besta-
tigt werden.

Insgesamt ergibt sich nach MURPHY et al. (2003) in 70 %
aller Untersuchungen ein Hypothetical Bias von weniger als
100 %. Ihr Fazit ist daher, dass ,,hypothetical bias may not
be seen be as significant a problem in stated preference
analyses as is often thought™ (ebenda: 16). Derzeit existiert
unseres Wissens jedoch kein Modell, das fiir den Einzelfall
verldssliche Prognosen der Stirke des Hypothetical Bias
erlaubt. Daher sind nach LIST und GALLET (2001) sowie
LITTLE und BERRENS (2004) noch weitere empirische Stu-
dien ndtig, um ein generelles Verstindnis des Hypothetical
Bias zu gewinnen.

4. Aufbau der Untersuchung

Sowohl die Kontingente Bewertung als auch die experi-
mentelle Untersuchung setzten sich aus drei Teilen zusam-
men. Wihrend im ersten Teil soziodemografische Charak-
teristika und das Kaufverhalten der Probanden erhoben
wurden, wurden im zweiten Teil die individuellen Zah-
lungsbereitschaften fiir regional erzeugte Milch und im
dritten Teil die Motive hinter den Zahlungsbereitschaftsan-
gaben erfasst.'® Die Erfassung der in hessischen LEH-
Mirkten interviewten Probanden fand in beiden Fillen
direkt am PC statt.

4.1 Erfassung soziodemografischer Charakteristika
und des Kaufverhaltens

Zuniachst wurden die individuellen Charakteristika der
Probanden erfasst. Neben Geschlecht, Alter, Bildungsab-
schluss, beruflicher Situation, Haushaltsgrofe, Anzahl und
Alter der Kinder sowie Haushaltsnettoeinkommen wurden
Postleitzahlen zur Identifikation von Bewohnern stiddtischer
und landlicher Rdume und die Anzahl der in Hessen ver-
brachten Lebensjahre abgefragt. Zudem wurde auf einer
S-poligen Likertskala der Verbundenheitsgrad mit der
Region Hessen erhoben (Endpole ,,hoch® und ,,niedrig®).
AnschlieBend wurden die Probanden gebeten, den Anteil
von Biomilch am gesamten Milchverbrauch des eigenen
Haushalts abzuschitzen (in den Kategorien 0 %, 12,5 %,
25 %, 50 %, 75 % und 100 %).

' Ein Schaubild zum Ablauf der Untersuchung findet sich im

Anhang (Abbildung Al).
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4.2 Erfassung der individuellen Zahlungsbereit-
schaft

Im zweiten Teil der Untersuchung wurde die zusétzliche
Zahlungsbereitschaft fiir regional erzeugte Milch im Ver-
gleich zu Milch nicht-regionaler Herkunft erhoben. Hierzu
wurden die Probanden mit einer dem Haushaltstyp entspre-
chenden Wochen-Verbrauchsmenge an Milch ausgestattet
(2 Liter je Haushaltsmitglied). Diese Menge wurde entspre-
chend des angegebenen individuellen Kaufverhaltens auf
Biomilch bzw. konventionell erzeugte Milch aufgeteilt (vgl.
Kapitel 4.1). Die Milch sollte in beiden Fillen nicht aus der
Region stammen. Dariiber hinaus erhielt der Proband ein
»freies Budget” von 1 Euro pro Liter, in einem 3-Personen-
Haushalt also beispielsweise 3 x 2 Euro = 6 Euro."”” Nun
konnten die Probanden die nicht-regional erzeugten Men-
gen konventioneller Milch und Biomilch gegen entspre-
chende Mengen regionaler Herkunfi substituieren. Dazu
sollten die Befragten die Preisaufschlige fiir beide Milch-
sorten nennen, die sie maximal bei einem Wechsel zu zah-
len bereit wiren. Zu diesem Zweck stand ihnen das ,,freie
Budget“ zur Verfiigung.

Wihrend die beschriebene Situation bei der Kontingenten
Bewertung fiktiv blieb, d.h. weder mit tatsdchlichen finan-
ziellen Konsequenzen verbunden war noch zu einer tatséch-
lichen Kaufentscheidung fiihrte, wurde bei der experimen-
tellen Untersuchung eine echte Kaufentscheidung simuliert
(vgl. Kapitel 4.2.2).

4.2.1 Erfassung der Zahlungsbereitschaften bei der
Kontingenten Bewertung

Die Umsetzung der Entscheidungssituation im Rahmen der
Kontingenten Bewertung am PC erfolgte dergestalt, dass
auf der oberen Bildschirmhilfte in Abhéngigkeit von Haus-
haltsgroBe und Einkaufsverhalten der Wochenverbrauch an
konventionell erzeugter Milch und Biomilch abgebildet
war. Der Teilnehmer sollte sich vorstellen, dass diese Milch
nicht aus der Region — also nicht aus Hessen — stammte.
Weiterhin sollte sich der Proband vorstellen, tiber ein ,,frei-
es Budget” von [ Euro/Liter x 2 Liter x Anzahl der Haus-
haltsmitglieder zu verfiigen. Dieser Betrag war ebenfalls
auf der oberen Bildschirmhélfte dargestellt. Auf der unteren
Bildschirmhilfte waren zwei freie Felder dargestellt, in die
diejenigen Preisaufschlidge eingetragen wurden, die der
Teilnehmer maximal fiir regionale Herkunft der entspre-
chenden Milchmengen unter Verwendung des ,,freien Bud-
gets* zu zahlen bereit war. Diese Angaben verminderten
entsprechend das ,,Restbudget™.

4.2.2 Erfassung der Zahlungsbereitschaften bei der
experimentellen Untersuchung

Die Teilnehmer der experimentellen Untersuchung wuss-
ten, dass sie nach der Befragung an einer Lotterie teilneh-

" Die Vorgabe der Hohe des ,,freien Budgets® begrenzt die Zah-

lungsbereitschaft nach oben und schlieft hoéhere Preisauf-
schldge pro Liter aus. Grundlage fiir die Festlegung der Hohe
des ,.freien Budgets* auf 1 Euro pro Liter waren Ergebnisse
eines Pretests, bei dem die maximale Zahlungsbereitschaft
nicht restringiert war, trotzdem aber immer unterhalb von
1 Euro pro Liter lag. Auch in der Hauptuntersuchung wurde
das ,,freie Budget“ in keinem Fall vollstindig verausgabt.

men wiirden. Hierzu durfte jeder im Anschluss an die Be-
fragung ein Los aus einer Urne ziehen, die Nieten und Ge-
winnlose enthielt. Obwohl die Gewinnwahrscheinlichkeit —
d.h., tatsdchlich eine Auszahlung zu erhalten — nur 20 %
betrug, kann entsprechend der experimental-6konomischen
Literatur davon ausgegangen werden, dass die Probanden
auch in diesem Fall so agieren, als ob die Auszahlung si-
cher wire (vgl. z.B. CUBITT et al., 1998). Die den Gewin-
nern tatsichlich transferierte Auszahlung bestand aus einem
Geldbetrag und einem Wochenverbrauch an Milch. Die
benotigten Milchtypen (konventionelle Milch (nicht) aus
der Region und Biomilch (nicht) aus der Region) wurden an
den Befragungsstandorten vorritig gehalten. Der ausgezahl-
te Geldbetrag sowie der Milchtyp und die Milchmenge
hingen dabei direkt vom eigenen Kaufverhalten, der Haus-
haltsgroBe und den angegebenen Preisaufschldgen ab. Die
als Gewinner ermittelten Teilnehmer erhielten regionale
Milch nur dann, wenn die von ihnen angegebene Zahlungs-
bereitschaft fiir den Wochenverbrauch des jeweiligen
Milchtyps (konventionell oder bio) mindestens so hoch war
wie eine Zufallszahl, die nach der Zahlungsbereitschaftsan-
gabe am Computer iiber die Taste ,,Moglicher zukiinftiger
Preisaufschlag® bestimmt wurde.'® Der ausgezahlte Geldbe-
trag (,,Auszahlung®) bestand dann aus dem um die Zufalls-
zahl verringerten ,,freien Budget™. War die geduflerte Zah-
lungsbereitschaft niedriger als die Zufallszahl, so erhielt
der Gewinner die nicht-regionale Milchmenge sowie das
gesamte ,,freie Budget”. Die schwach dominante Strategie
bestand damit fiir jeden Teilnehmer darin, den eigenen
Reservationspreis fiir das Produktattribut regionale Her-
kunft zu nennen. Jedem Probanden wurde vor der Abfrage
seiner Zahlungsbereitschaft erklért, dass es fiir ihn die ein-
zig verniinftige Strategie ist, den Preisaufschlag zu nennen,
den er tatsichlich maximal zu zahlen bereit ist."

Hierzu ein Beispiel. Ein Gewinner habe angegeben, in einem
2-Personen-Haushalt zu leben und zu gleichen Teilen Bio-
milch und konventionelle Milch zu konsumieren. Ferner sei
er bereit, fiir seine Wochenverbrauchsmenge konventioneller
Milch (Biomilch) von seinem ,,freien Budget™ (2 Euro/Per-
son x 2 Personen = 4 Euro) maximal 0,30 Euro (0,20 Euro)
mehr zu zahlen, wenn diese aus der eigenen Region kom-
me. Die Zufallszahlen betragen 0,25 Euro (0,30 Euro) fiir

'8 Alternativ hitte auch die Zahlungsbereitschaft pro Liter erfasst

werden konnen. Hierdurch hitten die Probanden nicht gleich-
zeitig Informationen zu Menge und Preis verarbeiten miissen.
Um zu vermeiden, dass die moglichen Auszahlungen (in Form
von Bargeld und Milch) nicht zu gering werden, haben wir uns
dennoch fiir den Wochenverbrauch entschieden. Diese Vorge-
hensweise entspricht dem Prinzip der Saliency (SMITH, 1976
und 1982), wonach ,,increased financial rewards [may] shift
the central tendency of data toward the prediction of rational
models ... [and] ... reduce the variance of the data around the
predicted outcome* (SMITH und WALKER, 1993: 245).

Konkret wurde jedem Probanden mitgeteilt, dass sich weder
eine zu hohe Angabe der Zahlungsbereitschaft im Vergleich
zur tatsdchlichen Zahlungsbereitschaft noch eine zu niedrige
fir ihn lohne. So erhdht die Angabe einer ,,zu hohen* Zah-
lungsbereitschaft zwar die Wahrscheinlichkeit regional er-
zeugte Milch zu erhalten, dies wird aber mit einer verminder-
ten eigenen Barauszahlung erkauft. Entsprechend fiihrt die
Angabe einer ,,zu niedrigen” Zahlungsbereitschaft zwar zu ei-
ner hoheren Barauszahlung, gleichzeitig vermindert sich aber
die Wahrscheinlichkeit, regional erzeugte Milch zu erhalten.
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konventionelle Milch (Biomilch). Dann erhielt der Teil-
nehmer als tatséchliche Auszahlung 2 Liter konventionelle
Milch aus der Region (Zahlungsbereitschaft lbersteigt
Zufallszahl), 2 Liter nicht-regionale Biomilch (Zahlungsbe-
reitschaft unterschreitet Zufallszahl) sowie eine Barauszah-
lung von 4 Euro - 0,25 Euro = 3,75 Euro.”

4.3 Erfassung der Kaufmotive

Zur Identifikation der Motive hinter den Zahlungsbereit-
schaften wurde zunichst die Einstellung der Probanden zu
mehreren Aussagen bzgl. der Eigenschaften von Frisch-
milch aus der Region auf einer 5-poligen Likertskala erho-
ben. Da die Zuweisung einer bestimmten Produkteigen-
schaft (z.B. mehr Frische aufgrund regionaler Herkunft)
jedoch nicht notwendigerweise gleichbedeutend mit einer
Zahlungsbereitschaft hierfiir ist, wurden die Probanden
zusatzlich dichotom (ja/nein) befragt, ob sie fiir eine Ver-
besserung des entsprechenden Produktattributs einen Preis-
aufschlag akzeptieren wiirden. Die Aussagen und dichoto-
men Fragen sowie deren Kodierung und Notation kdnnen
Tabelle Al entnommen werden.

5. Empirische Ergebnisse

5.1 Soziodemografische Zusammensetzung und
Kaufverhalten der Stichprobe

Die Studie wurde von Mérz bis April 2004 in der Molke-
reiproduktabteilung hessischer Filialen einer Handelskette
durchgefiihrt. Als Standorte wurden Hofgeismar (landlich
gelegene Kleinstadt), Kassel (einzige Grofstadt in Nord-
hessen) und Marburg (studentisch geprégt) ausgewéhlt. An
jedem Standort kamen beide Befragungsformen zum Ein-
satz, wobei jeder Proband nur an einer Befragungsform
teilnahm.

Insgesamt haben 361 Probanden an der Studie teilgenom-
men. Tabelle 2 beschreibt die soziodemografische Zusam-
mensetzung der Stichproben beider Befragungsformen fiir
jeden der drei Standorte. Zudem finden sich Angaben zur
hessischen Bevolkerungs- und Haushaltsstruktur insgesamt.

Entsprechend dem Rollenverhalten bei Lebensmittelkdufen
haben - gemessen an der Gesamtbevdlkerung - iiberdurch-
schnittlich viele Frauen an der Studie teilgenommen.”'
Auch der typische Charakter der Befragungsorte spiegelt
sich in den Verteilungen wider. So ist in der Universitits-
stadt Marburg ein {iberdurchschnittlich hoher Anteil von
Teilnehmern der Kategorie ,,Schiiler, Auszubildender oder
Student™ zuzuordnen, jiinger als 45 Jahre, kinderlos und
verfiigt liber einen hohen Bildungsabschluss. Auch die
Verweildauer in Hessen ist dort relativ kurz: Uber 40 % der
Befragten gaben an, maximal 50 % ihres Lebens in Hessen
verbracht zu haben. In Hofgeismar leben demgegeniiber
iiberdurchschnittlich viele Familien mit Kindern. Gleichzei-
tig ist dort der Anteil der Befragten ohne Schulabschluss
bzw. mit Hauptschulabschluss am hochsten und der durch-

2 Die Barauszahlungen beliefen sich insgesamt auf 579,74 Euro.

Zudem wurden 117 Liter Biomilch (davon 78 Liter Biomilch
aus der Region) sowie 138 Liter konventionelle Milch (davon

97 Liter aus der Region) verlost.

2l Einen shnlich hohen Frauenanteil finden z.B. auch SIRIEIX und

SCHAER (2000 452).

schnittlich in Hessen verbrachte Lebensabschnitt am langs-
ten. In Kassel sind viele der Befragten angestellt, verbeamtet
oder selbstindig und verfligen liber ein iiberdurchschnitt-
liches Haushaltseinkommen.

Beziiglich ihres Einkaufsverhaltens gaben 169 Teilnehmer
(46,8 %) an, nur konventionell erzeugte Milch zu konsu-
mieren. 128 Probanden (35,5 %) fragten sowohl konventio-
nelle Milch als auch Biomilch nach, 64 Probanden (17,7 %)
waren reine Biomilch-Konsumenten.*

5.2 Individuelle Nachfrage

In diesem Kapitel sollen drei Fragen beantwortet werden.
Erstens, lassen sich positive zusitzliche Zahlungsbereit-
schaften fiir regionale Erzeugung von Milch messen und
unterscheiden sich diese in Abhdngigkeit vom Milchtyp
(konventionell, bio)? Zweitens, hingen die angegebenen
Zahlungsbereitschaften von der Erhebungsmethode ab?
Drittens, variieren die gedufBerten Zahlungsbereitschaften in
Abhéngigkeit von den soziodemografischen Charakteristika
der Befragten und welche Motive lassen sich hinter den
Angaben identifizieren?

Zur Beantwortung dieser Fragen wurden fiir den gepoolten
Datensatz iiber die angegebenen Preisaufschldge aller Teil-
nehmer beider Befragungsmethoden und aller Standorte die
Koeffizienten einer linearen Regression der Form
db; = b, +b\Verbr _Bio; + b,Verbr _Konv, +b;D _ Exp
+0b,Einst; + &
geschitzt. dP; ist der Preisaufschlag, den Person i fiir regi-
onale Herkunft auf den Haushaltswochenverbrauch von
Milchtyp j = {bio, konv} zu zahlen bereit war. Die zu schét-
zenden Koeffizienten sind b, mit k=0, ..., 4 und ¢; ist der
Storterm. Verbr Bio; misst den Biomilchkonsum (in Litern)
im Haushalt von Person i, Verbr Konv; ist die entsprechen-
de Menge konventionell erzeugter Milch. Steigt der ange-
gebene Preisaufschlag mit wachsender Verbrauchsmenge
der jeweiligen Milchsorte, sind die Koeffizienten b; und b,
positiv. Zur Unterscheidung von Angaben aus der Kontin-
genten Bewertung und der experimentellen Untersuchung
wurde die Dummyvariable D_FExp eingefiigt. Der Dummy
nimmt im Falle von Beobachtungen aus der Kontingenten
Bewertung einen Wert von Null an, bei Beobachtungen aus
der experimentellen Untersuchung betrdgt sein Wert Eins.
Fihrt der hypothetische Charakter der Kontingenten
Bewertung zu einer Uberschétzung der tatséichlichen Zah-
lungsbereitschaft, so ist b3 negativ. Verbr Bio, Verbr Konv
und D Exp werden nachfolgend als Designvariablen be-
zeichnet. Der Vektor Einst; umfasst die Motivlage des Be-
fragten.
Die beriicksichtigten Variablen und ihre Auspragungen sind
Tabelle 3 zu entnehmen.” Die in Tabelle 4 aufgefiihrten

2 Der relativ hohe Biomilchanteil in unserer Stichprobe erklart

sich aus der Kundenstruktur der Supermairkte, die aufgrund ei-
nes Bioproduktanteils von ca. 10 % des Gesamtsortiments re-

lativ viele Biokdufer ansprechen.

2 Der Stadtdummy wurde als Einstellungsvariable eingefiigt, da

er Aufschluss iiber das Lebensgefiihl des Befragten gibt und
nicht unter die typischen soziodemografischen Variablen fillt.
Aufgrund von Multikollinearititen und einem sehr geringen
Erkliarungsgehalt wurden die {ibrigen in Tabelle 1 genannten
soziodemografischen Variablen nicht mit in die Regression
aufgenommen.
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Tabelle 2. Soziodemografische Zusammensetzung

Hofgeismar

Kassel Marburg Hessen”

exp. kont. exp. kont. exp. kont. Nin

N % N % N

% | N % | N % | N % | 1000 ©of

# Individuen insg. 52 100/ 103 100, 53 100 52 100 50 100 51 100, 6092 100
Geschlecht

minnlich 15 28,8 44 4277 17 32,1 13 25,0 14 28,0 15 29,4, 2985 49,0
weiblich 37 712 59 57,3 36 679 39 75,0 36 72,0 36 70,6/ 3107 51,0
Alter”

bis 25 Jahre 7 13,5 16 15,5 2 3,8 4 77 12 24,0 9 17,6 928 152
25-45 Jahre 20 38,5 40 38,8 22 415 35 673 24 48,0 24 47,1 2030 333
45-65 Jahre 18 34,6 34 33,00 20 37,7 8 154 13 26,0 9 17,6 2085 342
65 und mehr Jahre 7 13,5 13 12,6 9 17,0 5 9,6 1 20 9 17,6 1049 17,2
Bildungsabschluss

keiner, Hauptschule 12 23,1 29 28,2 4 7,5 6 11,5 4 8,0 5 98 e
Realschule 23 442 39 37,9 7 132 17 32,7 9 18,0 4 78 — -
Fachhochschule, Abitur 14 26,9 22 21,4 17 32,1 13 25,0 24 48,0 27 52,9 —— -
hoherer Abschluss 3 58 13 12,6 25 472 16 30,8 13 26,0 15 294 — -

Berufliche Situation

arbeitslos, Sozialhilfe® 2 38 2 1,9 0 0 2 38 4 8,0 1 2,0 501 8,2
Schiiler, Azubi, Student 5 96 15 14,6 2 3,8 7 13,5 22 44,0 19 37,3 — -
Arbeiter 7 13,5 13 12,6 1 1,9 4 7,7 1 20 1 20 705 11,6
Angestellter, Beamter 22 4273 37 359, 19 35,8 22 423 15 30,0 14 27,5 1701 27,9
Selbstdndiger 1 1,9 6 58 7 13,2 7 13,5 2 40 5 98 304 5,0
Rentner oder Pensiondr 9 173 19 18,4, 14 264 5 96 4 80 8 15,7 — -
Hausmann oder -frau 6 11,5 11 10,7 10 18,9 5 9,6 2 40 3 59 — e
% Leben in Hessen

unter 25% 6 11,5 17 16,5 8 15,1 6 11,5 14 28,0 13 255 — -
25%-49% 9 173 11 10,7 9 17,0 8 154 9 18,0 9 17,6 — e
50%-74% 5 9,6 8 718 13 24,5 5 96 7 14,0 7 13,7 — -
mindestens 75% 32 61,5 67 65,1 23 434 33 63,5 20 40,0 22 43,1 —— -
# Personen im Haushalt

1 6 11,5 12 11,7/ 10 18,9 13 25,0 17 34,0 15 29,4] 1022 35,7
2 18 34,6 33 32,00 18 34,0 12 23,1 13 26,0 15 29,4 988 34,5
3 6 11,5 31 30,1 13 245 9 17,3 11 22,0 9 17,6 411 144
4 und mehr 22 4273 27 262 12 22,6 18 34,6 9 18,0 12 23,5 440 154
# Kinder

0 30 57,7 66 64,1 31 58,5 24 46,2 43 86,0 39 76,5 1932 67,5
1 10 19,2 22 21,4 11 20,8 12 23,1 4 80 8 15,7 476 16,6
2 9 173 8 718 7 13,2 14 26,9 2 40 4 78 342 12,0
3 und mehr 3 58 7 68 4 7,5 2 38 1 20 0 0 111 39
Haushaltsettoeinkommen pro Monat’

<938 Euro 4 7,7 12 11,7 3 5,7 6 11,5 12 24,0 12 23,5 343 12,7
938-2.344 Euro 28 53,8 59 573 19 358 24 46,2 28 56,0 22 431 1566 57,8
2.345 und mehr Euro 20 38,5 32 31,1 31 58,5 22 423 10 20,0 17 33,3 797 29,5

der Haushalte. # bedeutet Anzahl.

°: Fiir Hessen Doppelzidhlungen moglich.

Quelle: eigene Darstellung

Notation: N = Anzahl der Beobachtungen. Prozentangaben jeweils bzgl. der Anzahl der Beobachtungen insgesamt bzw. bzgl. der Zahl

*: Eigene Berechnungen. Grundlage: Jahresdaten des Statistischen Landesamtes Hessen (2003).
5. Andere Altersintervalle fiir Hessen insgesamt: bis 15 Jahre; 15-40 Jahre; 40-65 Jahre; 65 und mehr Jahre.

4. Andere Einkommensintervalle fiir Hessen insgesamt: < 920 Euro; 920-2 600 Euro; 2 601 und mehr Euro.

Regressionsergebnisse lassen sich wie folgt interpretieren.

o Insgesamt ist die Schitzgiite fiir Querschnittsdaten mit
einem Anteil der erkldrten Varianz an der Gesamtvarianz
mit 18,3 % fiir Querschnittsdaten befriedigend (vgl. DEA-
TON und CASE, 1988: 66) uSnd die Regression insgesamt
signifikant.

¢ Die positive Konstante in Verbindung mit den positiven
Koeffizienten b; und b, weist auf eine insgesamt positive
und mit steigendem Verbrauch unterproportional zuneh-
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mende Zahlungsbereitschaft fiir Milch regionaler Herkunft
hin. Zur Beantwortung der Frage, fiir welche Milchsorte
bei regionaler Vermarktung hohere Preisaufschlige er-
zielbar sind, ist ein direkter Vergleich der Koeffizienten
b; und b, jedoch ungeeignet, weil der Verbrauch von
Biomilch durchschnittlich geringer war als fiir konventio-
nell erzeugte Milch. Daher wurden fiir jeden Befragten
die angegebenen Zahlungsbereitschaften pro Liter fiir die
jeweilige Milchsorte berechnet. Sowohl fiir die Kontin-
gente Bewertung als auch fiir die experimentelle Unter-
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suchung wurde dann anhand eines Mann-
Whitney-U-Tests fiir unabhéngige Stichproben
lberpriift, ob die angegebenen Preisaufschlage
fiir die beiden Milchsorten aus der gleichen
Verteilung stammen.

Tabelle 5 zeigt, dass — unabhingig von der Be-
fragungsform — bei regionaler Vermarktung
von Biomilch signifikant hohere Preisaufschlé-
ge realisierbar sind als bei konventionell er-
zeugter Milch.* Die Differenz der akzeptierten
Preisaufschlage pro Liter liegt im Durchschnitt
bei 12 Euro-Cent.

Die Implementierung des anreizkompatiblen
Auszahlungsmechanismus in der experimentel-
len Untersuchung fiihrt im Vergleich zur Kon-
tingenten Bewertung zu einem signifikanten
Absinken der angegebenen Zahlungsbereit-
schaft (b;<0). Auch in der hier vorliegenden
Untersuchung kommt es im Rahmen der Kon-
tingenten Bewertung also zur Angabe einer
tiberhohten Zahlungsbereitschaft. Wie Tabel-
le 5 zeigt, liegt die durchschnittliche Zahlungs-
bereitschaft bei der experimentellen Unter-
suchung fiir beide Milchsorten ca. 5 Euro-Cent
niedriger als bei der Kontingenten Bewertung.

Beziiglich der Motive hinter den Zahlungsbe-
reitschaften weisen drei Variablen einen signi-
fikanten Einfluss auf. Die Angabe, den Herstel-
lerangaben auf der Milchverpackung zu ver-
trauen und gleichzeitig fiir iiberpriifbare Her-
stellerangaben einen Preisaufschlag zu ak-
zeptieren, spiegelt sich in einer héheren Zah-
lungsbereitschaft bei Milch regionaler Herkunft
wider (by > 0). Die erfolgreiche Umsetzung
einer regionalen Vermarktungsstrategie setzt
also Vertrauen in die auf der Milchverpackung
gemachten Angaben voraus. Dieses Vertrauen
ist bei Milch offenbar vorhanden: Insgesamt
86,54 % der Befragten stimmten der Aussage
»lch vertraue der Herkunftsangabe auf der
Milchverpackung.* voll oder teilweise zu. Wei-
terhin ist die Zahlungsbereitschaft fiir regionale
Erzeugung bei Befragten signifikant hoher, die
bereits heute Milch aus der Region Hessen zu
kaufen (b,; > 0).” Eine hohere Zahlungsbereit-
schaft ist auch fiir diejenigen 52,63 % der Pro-
banden zu beobachten, die der Aussage ,,Ich
habe mehr Vertrauen in die Milch von Bauern
und Molkereien aus meiner Néhe“ voll oder
teilweise zustimmen. Dagegen erweist sich das
altruistische Motiv Umweltschutz als nicht sig-
nifikant.

Tabelle 3.  Auspriigungen der exogenen Variablen

Name Ausprigung
Designvariablen

Verbr_Bio 0-8 Liter

Verbr_Konv 0-8 Liter

D Exp 0: Kont. Bewertung; 1: exp. Untersuchung

Einstellungsvariablen
Verbundenheit_mit_Hessen

1: (relativ) hoch
0: keine eindeutige Meinung
-1: (eher) niedrig

D _Unterstiitzung
D _ Nihe
Bewusst Kaufen

1: volle/teilweise Zustimmung
0: keine eindeutige Meinung
-1: teilweise/volle Ablehnung

(D_Frische x dP_Frische)
(D_Herkunft x dP_Herkunft)
(D_Umwelt x dP_Umwelt)
(D_Hersteller x dP_Hersteller)
(D_Qualitit x dP_Qualitdit)

1: volle/teilweise Zustimmung zu Aussage
und positive Zahlungsbereitschaft hier-
fir

0: keine eindeutige Meinung

-1: teilweise/volle Ablehnung der Aussage
und keine Zahlungsbereitschaft hierfiir

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 4. Regression fiir gepoolten Datensatz

Name Variable by t
Konstante by 4,626 0,288
Designvariablen
Verbr Bio b, ,308 6,376
Verbr_Konv b, 392 8,112
D Exp b; -,089 2,135
Motive
(D_Frische x dP_Frische) by ,044 1,008
(D_Herkunft x dP_Herkunft) by ,015 ,354
(D_Umwelt x dP_Umwelt) by -,023 -,532
(D_Hersteller x by ,081 1,907
dP_Hersteller) bys ,058 1,351
(D_Qualitit x dP_Qualitdt) bas ,003 ,075
Verbundenheit_mit_Hessen by ,143 3,157
Bewusst_Kaufen bus ,139 3,091
D_ Niihe

Modellgiite

korrigiertes R = 0,183

F=10933

p(F) <0,01

Anmerkungen: Endogene Variable: Preisaufschlag auf Gesamtverbrauch der
jeweiligen Milchsorte (konventionell bzw. Biomilch) bei regionaler Herkunft
auf den Basispreis dieser Milchsorte. N=489. b, ist der standardisierte
Schétzkoeffizient. ¢ ist die t-Statistik. Koeffizienten mit einem Signifikanz-
niveau von p<10%, p<5% bzw. p<1% sind mit einem, zwei bzw. drei Stern-

chen versehen.

Quelle: eigene Darstellung

2 Zu einem #hnlichen Ergebnis kommen auch SIRIEIX und

SCHAER (2000).

Es sei darauf hingewiesen, dass derzeit auf der Milchverpa-
ckung lediglich der Standort der Molkerei als Herkunftsanga-
be vermerkt ist. Dieser wird offenbar hiufig als gleichbedeu-
tend mit ebenfalls regional ansdssigen Milchbauern angesehen.

25

Von den soziodemografischen Charakteristika hat nur der
Herkunftsort des Befragten einen fiir beide Befragungsfor-
men robusten Einfluss auf die angegebene Zahlungsbereit-
schaft. Uber die angegebenen Postleitzahlen wurden die
Befragten in ,,stddtische Bevolkerung® (Wohnort mit min-
destens 50 000 Einwohnern) und ,,ldndliche Bevolkerung*
(Wohnort mit weniger als 50 000 Einwohnern) aufgeteilt.
Anschlieend wurde mit einem Mann-Whitney-U-Test fiir
unabhéngige Stichproben ein Vergleich der Lage der Zah-
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Tabelle 5. Preisaufschléige pro Liter bei Biomilch und bei
konventionell erzeugter Milch
Befragungsform Milchtyp dr/l VA
kontingent bio| 29,544 2,312
konventionell 17,811
experimentell bio| 24,227 3,351
konventionell 12,350

Anmerkungen: dP/[ ist der durchschnittlich akzeptierte Preisaufschlag pro
Liter in Euro-Cent. Z ist der Z-Wert eines Mann-Whitney-U-Tests fiir unab-
hingige Stichproben. Signifikanzniveaus von p<10%, p<5% bzw. p<1% sind
mit einem, zwei bzw. drei Sternchen versehen.

Quelle: eigene Darstellung

lungsbereitschaften pro Liter der beiden Gruppen durchge-

anderen Funktionstypen den — am Kkorrigierten
Bestimmtheitsmall gemessen — hochsten Erkla-
rungsgrad (zwischen 0,934 und 0,966) und ist
konform mit einem 6konomisch plausiblen posi-
tiven aber abnehmenden Grenznutzen.

Die mit verschiedenen Preisaufschligen verbun-
denen prozentualen Absatzriickgédnge sind in
Tabelle 9 zusammengefasst.

Insgesamt ist eine hohe Preiselastizitit fiir beide
Milchtypen und beide Befragungsformen zu
beobachten: Bereits bei einem Preisaufschlag
von nur 1,0 Euro-Cent pro Liter prognostizieren
die erhobenen Daten einen Riickgang der nach-
gefragten Menge zwischen 4,54 % und 7 %. Ein

fiihrt.

Tabelle 6 zeigt, dass die ,ldndliche Bevolkerung® eine
hohere durchschnittliche Zahlungsbereitschaft fiir Milch
regionaler Herkunft hat. Dies gilt fiir beide Milchsorten und
beide Befragungsmethoden, wobei die Differenz zwischen
,stadtischer” und ,,landlicher Bevolkerung* nur bei konven-
tionell erzeugter Milch signifikant ist.

Vergleich zeigt, dass die experimentelle Untersuchung auch
auf aggregierter Ebene bei konventionell erzeugter Milch
bei Einfithrung eines Preisaufschlags fiir regionale Herkunft
stirkere Mengenreaktionen als die Kontingente Bewertung
prognostiziert. Bei Biomilch differiert die prognostizierte
Absatzreaktion zwischen den Erhebungsformen kaum. Eine
Gegeniiberstellung der Mengenreaktionen flir die beiden
Milchtypen zeigt, dass sich fiir die Experimentaldaten bei

konventionell erzeugter Milch bei Einflihrung

Tabelle 6. Preisaufschlige bei stidtischer und Lindlicher eines regionalen Preisaufschlags eine stirkere
Bevalkerung Mengenreaktion ergibt als bei Biomilch. Bei der
Befragungsform Milchtyp Stidter dpr/1 V4 Konti.ngctnten Bewe.rtung sind nur geringe
Fontingent | konventioncl] Tl 18 | 2082 quantitative Unterschiede zu beobachten.
nein | 21,36 5.4 Abgeleitete Handlungsempfehlungen
bio ja| 19,04 -1,228 . .
nein | 37.56 Welche Handlungsempfehlungen lassen sich bei
T—TY 7 11 0’5 0 | "2277 Giiltigkeit der Untersuchungsbefunde fiir die
experimente onventione Ja ’ - praktische Vermarktung von Milch aus der Regi-
‘ nein | 14,39 on ableiten? Aufgrund der hohen Preiselastizitit
bio Ja 17,69 -1,453 der Nachfrage und der direkt moglichen Preis-
nein | 32,83 vergleiche am Kiihlregal sollte bei der Festle-

Anmerkungen: dP/[ ist der durchschnittlich akzeptierte Preisaufschlag pro
Liter in Euro-Cent. Z ist der Z-Wert eines Mann-Whitney-U-Tests fiir unab-
héngige Stichproben. Signifikanzniveaus von p<10%, p<5% bzw. p<1%

gung eines Preisaufschlags genau zwischen dem
realisierbaren zusdtzlichen Deckungsbeitrag pro

sind mit einem, zwei bzw. drei Sternchen versehen.

Quelle: eigene Darstellung

Liter und dem drohenden Absatzverlust abgewo-
gen werden. Alternativ konnte versucht werden,
auf eine Preiserhdhungen zu verzichten, um

5.3 Aggregierte Nachfrage

Zur Ermittlung des Marktpotenzials wurden fiir beide Erhe-
bungsmethoden h={experimentell, kontingent} und Milch-
sorten j={konventionell, bio} aggregierte Preisabsatzfunk-
tionen berechnet. Dazu wurde fiir jeden moglichen Preis-
aufschlag je Liter der mdgliche Absatzanteil (4) an der
Gesamtverbrauchsmenge der jeweiligen Milchsorte ent-
sprechend der individuellen Angaben bestimmt. Da die
Zusammensetzung unserer Stichprobe beziiglich der Vertei-
lung auf die verschiedenen Haushaltsgroen und Wohn-
regionen (Stadt vs. Land) nicht exakt mit der tatsdchlichen
Verteilung in Hessen deckt, sich diese beiden Variablen
aber im Regressionsmodells von Kapitel 5.2 erwiesen,
wurde zudem eine entsprechende Umgewichtung vorge-
nommen (vgl. Tabelle 7).

In Tabelle 8 sind die Ergebnisse einer logarithmischen
Regression der Form

In(4,) =a,, + B,db,

T En

dargestellt. Diese Funktionsform besitzt im Vergleich zu

hierdurch einen Absatzanstieg zulasten nicht-
regionaler Produkte zu erreichen. Das hohe MaB} an Ver-
trauen, das den regionalen Milcherzeugern entgegen ge-
bracht wird, zeigt aber, dass diese prinzipiell fiir die Regio-
nalvermarktung geeignet sind. Die Werbung sollte dabei
einen Beitrag dazu leisten, das Low-Envolvement-Produkt
»Milch® mit beschéftigungswerten positiven Eigenschaften
zu verbinden. Hierzu konnten qualitative Eigenschaften,
Aspekte des Umweltschutzes oder der Erhalt von Arbeits-
platzen zdhlen. Die Produktverpackung sollte dabei die
Aufgabe tibernehmen, die regionale Idee auf transparente,
einleuchtende und positive Weise zu transportieren. Eine
Regionalvermarktungsinitiative kann aber letztlich nur dann
gelingen, wenn der zunehmend zentral agierende Lebens-
mittelhandel regionale Produkte listet und deren Absatz
fordert.*® Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Vermark-
tungsstrategie ist nach ALVENSLEBEN (2000: 400) ferner,
das es gelingt, sich iiber die ,,emotionale Qualitiat (des
Produkts von anderen Produkten abzugrenzen. Auch LANS

% Wir danken einem unbekannten Gutachter dafiir, dass er uns

auf diesen Punkt aufmerksam gemacht hat.
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regionaler Herkunft sowie in Form von Bargeld

Tabelle 7. Datengewichtung . . .
— determinierte. Viele der bislang vorgelegten
# Personen im Haushalt Untersuchungen bilden den Entscheidungspro-
1 2 3 4 und mehr || zess dagegen nur als dichotome ,ja-nein-
# Sample lont. 40 60 49 57 Entsqheidqu“ .ab. Die hieraus abgeleiteten Er-
exp. 33 49 30 3 gebnisse, dlC.SICh in .Aussagen wie ,x Prozer}t
davon Stidtor Tont. » 2 17 20 der.Kunden sind bereit, einen Prelsaufs“chlag fiir
regional erzeugte Produkte zu zahlen“ zusam-
_ xp- 22 26 20 1811 menfassen lassen, erlauben keine Quantifizie-
davon nicht-Stadter | kont. 17 40 32 37| rung der individuellen Zahlungsbereitschaft und
€Xp. 11 23 10 25 somit keine Abschitzung des tatsidchlichen Ver-

# Hessen 1 022 000 988 000 411 000 440 000 marktungspotenzia]s,

davon Stadter 285663 | 276160 | 114880 122986 || Weiterhin besteht bei allen in diesem Bereich
davon nicht-Stidter 736337 | 711840 | 296 120 317014 vorgelegten Untersuchungen die Gefahr, dass es
HRF_Stédter kont.| 12420 | 13808 6758 6149 | | aufgrund des fiktiven Charakters der verwende-
exp.| 12985 10 622 5744 6833 ten Erhebungsmethode, d.h. der fehlenden Ver-
HRF _nicht-Stidter | kont.| 43314 | 17796 9254 8568 || kniipfung der Antworten mit tatséchlichen finan-
exp.| 66940 30 950 29612 12 681 ziellen Konsequenzen, zu einer systematischen

(2004).
Quelle: eigene Darstellung

Anmerkungen: # ist die Anzahl der Beobachtungen. HRF ist der Hochrech-
nungsfaktor. Daten fiir Hessen insgesamt basieren auf Angaben des STATISTI-
SCHEN LANDESAMTES HESSEN (2003) und des STATISTISCHEN BUNDESAMTES

Uberschitzung des tatsichlichen Marktpotenzials
kommt. Auch in der vorliegenden Untersuchung
konnte die Hypothese gestiitzt werden, dass die
Implementierung eines anreizkompatiblen Aus-
zahlungsmechanismus’ im Vergleich zu den

Ergebnissen einer fiktiven Kontingenten Bewer-

tung zu einem signifikanten Absinken der ange-

Tabelle 8. Preisabsatzfunktionen gebenen Zahlungsbereitschaft fiihrt. Der quanti-
konventionell bio tative Unterschied ist im Vergleich zu anderen
kont exp kont exp Studien jedoch relativ gering. Hierfiir ursiachlich
T TR AT T || O b Unnfld am Pointof Sae i
Std'feh_ler 0,040 0.058 0,068 0,054 tatsdchlichen Milchkonsumenten und die Be-
[Konf.int.] [4,380; [4,483; [4,380; [4,570; trachtung eines im Unterschied zu relativ abs-
o 4,544] 4,724] 4,544] 4,800] trakten Umweltgiitern bekannten Produkts sein.
(t-Statistik) *(*£10’287) **£78’795) **567’812) **587’336) Unabhéngig von der Befragungsform zeigt sich,
Bu -0,0469 -0,0706 -0,0535 -0.0465 11 jass dhnlich wie in anderen Studien (vgl. Kapitel
Std.fehler 0,002 0,003 0,003 00021\ 21y die Zahlungsbereitschaft fiir regional ver-
[Konf'int.] [-0,051; [-0,076; [-0,060; [-0,051; || marktete Milch bei einem iiberwiegenden Teil
-0,043] -0,065] -0,047] -0,042] || der Probanden positiv ist. Aus den vorliegenden
(t-Statistik) (-25,183) (-24,938) (-17,683) (-20,670) Daten ergibt sich dabei ein Vertrauensvorschuss
korrigiertes R’ 0,948 0,961 0,934 0,966 in die regionalen Produzenten als zentrales Mo-
F 634,201 621,922 312,699 427,250 tiv. Weiterhin konnte die Hypothese gestiitzt
p(F) <0,01 <0,01 <0,01 <0,01 werden (vgl. Kapitel 2.1), dass bei Biokdufern

chen versehen.

Quelle: eigene Darstellung

Anmerkungen: Endogene Variable: logarithmierter Absatzanteil in Prozent.
[Konf.int.] ist das Konfidenzintervall. Koeffizienten mit einem Signifikanz-
niveau von p<10%, p<5% bzw. p<1% sind mit einem, zwei bzw. drei Stern-

ein relativ hoheres Marktpotenzial zu erwarten
ist. Die Preiselastizitit ist jedoch fiir beide
Milchtypen hoch: So prognostiziert die experi-
mentelle Untersuchung bei einem Preisaufschlag
fiir regionale Herkunft von ca. 10 % bereits einen
Absatzriickgang von ca. 30 %.”” Bei einem

et al. (2001: 474) betonen, dass die Einfiihrung regionaler
Zertifizierung Teil einer kohdrenten Marketingstrategie und
eines geeigneten Marketing-Mix’ sein miisse.

6. Fazit

Erhebungsmethoden zur Quantifizierung des Nachfrage-
verhaltens von Konsumenten sollten unter anderem die
Zielkonflikte individueller Entscheidungen abbilden. In der
vorliegenden Untersuchung bestand dieser Zielkonflikt
darin, dass die Hohe der angegebenen Zahlungsbereitschaft
die bei der Kontingenten Bewertung fiktive und bei der ex-
perimentellen Befragung tatsdchlich geleistete individuelle
Auszahlung — in Form von Milch regionaler oder nicht-

Preisaufschlag von 20 % kann nur noch rund die
Hilfte der moglichen Menge verkauft werden. Ein Ver-
gleich dieser Ergebnisse ist am ehesten mit WIRTHGEN und
ScHMIDT (2000) moglich. Bei diesen liegt der durchschnitt-
lich akzeptierte Preisaufschlag auf den Basispreis des nicht-
regionalen Produkts bei ca. 30 % und damit rund 50 %
hoher im Vergleich zu den Daten der hier vorgestellten
experimentellen Untersuchung. Inwieweit diese Differenz
auch auf Besonderheiten des Produkts Frischmilch zuriick-
zufiihren ist, ldsst sich nicht abschlieBend beantworten.

27 Unterstellt ist ein Verkaufspreis im LEH von 50 Euro-Cent fiir

konventionell erzeugte Milch bzw. 80 Euro-Cent fiir Biomilch.
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. . BECKER, G.M., M.H. DEGROOT and J. MARSCHAK
Tabelle 9. Mengenreaktionen in Prozent (1964): Measuring Utility by a Single Response Se-
konv. bio quential Method. In: Behavioral Science 9 (July): 226-
kont. exp. kont. exp. 232.
dp/l dA in % dA in % dAin % dA in % BERGSTROM, T., L. BLUME and H. VARIAN (1986): On
1 4,58 7,00 521 4,54 the Private Provision of Public Goods. In: Journal of
2 8,95 13,34 10,15 8,88 Public Economics 29 (1): 25-49.
3 13,13 19,25 14,83 13,02 BEscH, M. und H. HAUSLADEN (1998): Verbraucher-
4 17,11 24,75 19,27 16,97 praferenzen fiir Nahrungsmittel aus der Region. Ar-
5 20,90 29,88 23,47 20,75 beitsbericht 23. Technische Universitdit Weihen-
8 29,65 41,23 33,05 29,44 stephan.

10 37,44 50,74 41,43 37,19 CANALI, G. (1997): The Evolution of Food Distribu-
20 60,86 75,68 65,70 60,54 tion System and its Implication on the Marketing of
30 75,51 88,00 79,91 75,22 Typical Products. In Arfini, F. und C. Mora (eds.):
40 84,68 94,08 88,23 84,43 Proceedings of the 52" EAAE Seminar: Typical and
50 90,42 97,08 93,11 90,22 Traditional Productions: Rural Effect and Agro-
Anmerkungen: dP/l ist der Preisaufschlag in Euro-Cent pro Liter. dd in % ist | Industrial Problems. Instituto di Economia Agraria e

der relative Absatzriickgang im Vergleich zur Situation ohne Preisaufschlag. Forestale, Universita di Parma: 303-315.
Quelle: eigene Darstellung Carson, R.T., J.J. Louvi ere, D.A. Anderson, P.
Arabie, D.S. Bunch, D.A. Hensher, R.M. Johnson,

Eine Erweiterung und Vertiefung der hier vorliegenden
Ergebnisse erscheint insbesondere in zwei Bereichen wich-
tig. Zum einen sollten Zahlungsbereitschaftsdnderungen
und Entwicklung der Konsumentenloyalitit {iber die Zeit
untersucht werden. Paneldatenauswertungen der Abver-
kaufszahlen im Handels, die derzeit in Testméarkten erhoben
werden, konnten dazu beitragen, diese Liicke zu schlieen.
Zum anderen kdnnten derartige Daten dazu genutzt werden,
die Frage nach der relativen Bedeutung von Realitdtsnihe
und Anreizkompatibilitdt zu beantworten: Im Rahmen der
experimentellen Untersuchung wurden zwar finanzielle
Anreize zur Erfassung realistischer Zahlungsbereitschaften
gesetzt, gleichzeitig mussten sich die Befragten jedoch
intensiv mit der Kaufentscheidung befassen, was dem ei-
gentlichen Low-Envolvement-Charakter des Milchkaufs
widerspricht.*®
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Tabelle A1l. Aussagen und Produktattribute
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packung.*
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Hessen, um die heimischen
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,,Milch aus Hessen ist
frischer als Milch, die nicht
aus Hessen stammt.*
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in die Milch von Bauern .

. . D_ Néhe
und Molkereien aus meiner _1: teilweise
Nihe.*

,.Ich kaufe bewusst Milch
aus der Region Hessen.

,,Mit dem Kauf von Milch
aus Hessen entlaste ich die
Umwelt.*

,,Milch aus Hessen ist im
Vergleich zu Milch aus
anderen Regionen qualitativ
besser.”

D_Hersteller

D_Unterstiitzung

1: volle bzw.
teilweise
Zustim-
mung

D_Herkunft

D _Frische 0 keine

eindeutige
Meinung

bzw.
volle Ab-
lehnung

D_Bewusster
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aufschlag wert...

,.uberpriifbare Hersteller-
angaben‘

dP_Hersteller

,,mehr Frische* dP_Frische

dP _Umwelt

,.;umweltfreundlichere
Erzeugung*

0: nein

,.nohere Qualititsstandards® | dP Qualitdt

dP_Herkunft

,eindeutige und klarere
Herkunftsbezeichnung*

e

Einleitung

v

Erhebung soziodemografischer Daten
und des Kaufverhaltens

v v

Erlduterung von Entschei- | Erlduterung von Entscheidungs-
dungsaufgabe aufgabe u. BDM-Mechanismus

v v

Erfassung der WTP

v

Ermittlung des
Zufallspreises

v

Vergleich von Zufallspreis
und WTP

Erfassung der Kaufmotive

Lotterie

v

Bestimmung der Auszah-
lung fiir Gewinner

Quelle: eigene Darstellung

Quelle: eigene Darstellung
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