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Zusammenfassung 
Die Digitalisierung schreitet mehr und mehr voran 
und beeinflusst zunehmend Geschäftsabläufe in Un-
ternehmen. Dem Handel über das Internet kommt in 
diesem Zusammenhang eine besondere Bedeutung für 
die zukünftige Entwicklung des ländlichen Raums zu. 
Nichtsdestotrotz gibt es bisher keine aktuellen Er-
kenntnisse zur E-Commerce-Nutzung für die Betriebs-
mittelbeschaffung im ländlichen Raum im Allgemei-
nen und zur Wirkung diesbezüglicher Gütesiegel im 
Besonderen. Aus diesem Grund wurde ein Discrete-
Choice-Experiment zum Pflanzenschutzmitteleinkauf 
mit 250 landwirtschaftlichen Unternehmern als eine 
wichtige Gruppe von Nachfragern von Betriebsmitteln 
im ländlichen Raum durchgeführt. Mittels eines 
Mixed-Logit-Modells wurde die „willingness to accept“ 
landwirtschaftlicher Unternehmer für E-Commerce 
geschätzt. Die Ergebnisse zeigen, dass landwirtschaft-
liche Unternehmer für den Onlineeinkauf einen Preis-
nachlass im Vergleich zu ihrem aktuellen Landhänd-
ler fordern. Das Vorhandensein eines privatwirt-
schaftlichen bzw. staatlichen Gütesiegels für einen 
Onlinehändler wirkt sich positiv auf die E-Commerce-
Nutzung aus. Eine längere Lieferzeit für die Betriebs-
mittel hat hingegen einen negativen Effekt auf die 
Nutzung von E-Commerce. Die Ergebnisse zeigen, 
dass der Beratung und dem persönlichen Kontakt des 
Händlers zum Kunden eine große Bedeutung zu-
kommt. Diese Kernergebnisse sind sehr relevant für 
die Unternehmenspraxis sowie für die Politik, da sie 
Onlinehändlern von landwirtschaftlichen Betriebsmit-
teln erste Anhaltspunkte bezüglich geeigneter Marke-
tingmaßnahmen liefern und zur Ableitung von Poli-
tikmaßnahmen beitragen. Darüber hinaus konnte 
durch die Berücksichtigung individuenspezifischer 
Charakteristika gezeigt werden, dass ein statistisch 
signifikanter Zusammenhang zwischen der Risikoein-

stellung sowie der Bildung mit der E-Commerce-
Akzeptanz eines landwirtschaftlichen Unternehmers 
besteht.  
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Abstract 
Digitalization is progressing more and more and in-
creasingly influencing business processes in compa-
nies. In this context, e-commerce plays an important 
role for the future development of rural areas. None-
theless, there is so far no study which investigates the 
use of e-commerce for business purposes in rural 
areas. Hence, primary data was collected from 250 
farmers by conducting a discrete choice experiment 
about the purchase of crop protection products. The 
"willingness to accept" (WTA) of agricultural entre-
preneurs for e-commerce was estimated using a mixed 
logit model. The results show that agricultural entre-
preneurs demand a discount when they purchase in-
puts via online trading rather than from their current 
trader. Furthermore, the presence of a private respec-
tively state label for an online retailer has a positive 
effect on e-commerce usage. However, the longer 
delivery time has a negative effect on the use of e-
commerce for crop protection product purchases. The 
results show that consultation and personal contact 
between the dealer and the customer are of great im-
portance. These core findings are very relevant to 
business practice, as they provide online agricultural 
traders of agricultural inputs with initial clues re-
garding appropriate marketing measures and allow 
de-riving recommendations for policy measures. In 
addition, by considering individual-specific charac-
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teristics, it could be shown that there is a statistically 
significant relationship between the risk attitude and 
education level with the e-commerce acceptance of an 
agricultural entrepreneur. 

Keywords 
e-commerce; rural areas; online trade; internet use; 
digitalization; agricultural entrepreneurs 

1  Einleitung 
Im Lichte der Digitalisierung gewinnt der Handel über 
das Internet (Electronic- bzw. E-Commerce) zuneh-
mend an Bedeutung. Weltweit wurden in diesem Be-
reich im Jahr 2019 etwa 3,5 Billionen US-Dollar um-
gesetzt. Prognosen zufolge steigt der E-Commerce-
Umsatz bis zum Jahr 2023 auf rund 6,5 Billionen US-
Dollar an (EMARKETER, 2019). Während der Anteil 
des weltweiten E-Commerce-Umsatzes am Gesam-
tumsatz des Handels im Jahr 2016 ca. 8,7 % betrug, 
wird über die folgenden fünf Jahre ein Anstieg dieses 
Anteils auf 17,5 % erwartet (EMARKETER, 2019). Für 
E-Commerce in Deutschland zeichnet sich eine ähn-
liche Entwicklung ab. Vom Jahr 2006 bis zum Jahr 
2018 ist das Marktvolumen von E-Commerce in 
Deutschland von 8,4 Milliarden Euro auf rund 53,3 
Milliarden Euro gestiegen. Für das Jahr 2019 wird mit 
einem Anstieg auf knapp 57,8 Milliarden gerechnet 
(HDE, 2018; HDE 2019).  

SCHWARTZ (2017) erläutert in diesem Zusammen-
hang, dass Beschaffungs- und Absatzprozesse zwi-
schen Unternehmen entlang der Wertschöpfungsket-
ten (B2B) aus ökonomischer Sicht eine bedeutendere 
Rolle spielen als der Endverbraucherabsatz (B2C) im 
Onlinehandel. Besonders vielversprechend ist die 
fortschreitende Intensivierung digitaler Geschäftsab-
läufe für kleinere und mittlere Unternehmen (KMU) 
im Hinblick auf Wachstum und Wettbewerbsfähig-
keit. Im Jahr 2015 wurden jedoch nur etwa 4 % des 
Umsatzes kleiner und mittlerer Unternehmen durch 
Onlinevertriebswege generiert. Mit 16 % ist der Anteil 
der KMU, die E-Commerce im Jahr 2015 als Ver-
triebskanal nutzten, noch gering (SCHWARTZ, 2017). 

E-Commerce ist keineswegs branchenspezifisch. 
Besonders durch den im Rahmen der Digitalen Agen-
da forcierten Ausbau der Internet-Infrastruktur in 
ländlichen Räumen (EUROPÄISCHES PARLAMENT, 
2019), wird E-Commerce auch als Vertriebsmög-
lichkeit für KMU im Agrarsektor, wie z.B. Händler 
von Betriebsmitteln, interessant. BATTE und ERNST 

(2007), SCHULZE SCHWERING und SPILLER (2018) 
und STRZEBICKI (2014) konnten bereits zeigen, dass 
der Onlinehandel für landwirtschaftliche Unternehmer 
eine vielversprechende Bezugsquelle für Betriebs-
mittel ist. Als Gründe führen BATTE und ERNST 
(2007) die steigende Nachfrage nach speziellen Input-
faktoren sowie die geografische Entfernung zwischen 
der Betriebsstätte und regionalen Händlern an. Letzte-
res sehen auch MISHRA und WILLIAMS (2006, 2009) 
als Argument für die Vorzüglichkeit des E-Commerce 
im Hinblick auf die Betriebsmittelbeschaffung. Mit-
hilfe des Internets können zum einen Transaktions-
kosten eingespart werden. Zum anderen steigt durch 
den Zugang zu Preis- und Produktinformationen so-
wie zu einem größeren Pool an Anbietern die Markt-
ransparenz (SCHULZE, 2012; GOLLISCH et al., 2016). 
Erste quantitative Untersuchungen zu E-Commerce 
wurden mit US-amerikanischen landwirtschaftlichen 
Unternehmern durchgeführt. Diese legen dar, dass 
landwirtschaftliche Unternehmer einen Onlinekauf 
aufgrund von Risiken, verbunden mit einer verspäte-
ten Lieferung, ablehnen (BRIGGEMAN und WHITACRE, 
2010) und nur beim Onlinehändler kaufen, wenn der 
Preis deutlich geringer ist als bei einem lokalen Händ-
ler (BATTE und ERNST, 2007; CARPIO et al., 2013; 
ROE et al., 2014; ZAPATA et. al., 2016). Zu ver- 
gleichbaren Ergebnissen kommen auch FECKE et al. 
(2018a, 2018b), die – ohne Betrachtung von Siegeln – 
die Präferenz von deutschen Landwirten für einen 
Wechsel von ihrem aktuellen Landhändler hin zu  
einem anderen Land- oder Onlinehändler untersuchen. 
Auch hier zeigen sich Preisrabatte und eine kurze  
Lieferzeit als wesentliche Einflussfaktoren für den 
Wareneinkauf im Onlinehandel. SCHULZE SCHWERING 
und SPILLER (2018) finden zudem heraus, dass die 
Präferenz der Landwirte für den Einkauf im Online-
handel von den Produkt- und Marktmerkmalen, indi-
viduellen und betrieblichen Eigenschaften sowie der 
Beziehung zu dem vor Ort ansässigen Landhändler 
abhängt. 

In Deutschland gibt es bereits erste Onlineplatt-
formen für den Handel mit landwirtschaftlichen Be-
triebsmitteln im Allgemeinen und mit Pflanzen-
schutzmitteln im Speziellen; und auch große traditio-
nelle Agrarhändler planen, in das Onlinegeschäft mit 
Pflanzenschutzmitteln einzusteigen. Durch die „Leit-
linie für die Abgabe von Pflanzenschutzmitteln im 
Internet- und Versandhandel“ wurde von politischer 
Seite der Weg dafür geebnet (BVL, 2016). Erste Sta-
tistiken zu E-Commerce in der deutschen Landwirt-
schaft zeigen, dass landwirtschaftliche Unternehmer 
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eher Arbeitskleidung und Büromaterial über das In-
ternet beziehen als Betriebsmittel, wie z.B. Pflanzen-
schutzmittel (KLEFFMANN, 2018). Allerdings gibt es 
bislang kaum Studien, die die Akzeptanz von B2B-E-
Commerce im ländlichen Raum im Allgemeinen und 
unter der Berücksichtigung von diesbezüglichen Güte-
siegeln im Besonderen quantitativ untersuchen.  

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, un-
ter welchen Bedingungen landwirtschaftliche Unter-
nehmer bereit sind, Pflanzenschutzmittel online zu 
beziehen. Von besonderem Interesse ist hierbei, wel-
che Attribute eines Onlinehändlers die Präferenzen 
von Landwirten beeinflussen. Dies schließt auch die 
Wirkung von Gütesiegeln und der aktuellen Händler-
bewertung auf die Wahlentscheidung der Landwirte 
ein. Im Frühjahr 2017 wurde ein Discrete-Choice- 
Experiment (DCE) mit deutschen landwirtschaft- 
lichen Unternehmern durchgeführt, um Antworten auf 
diese Frage zu erhalten. Mithilfe eines Mixed-Logit-
Modells (MLM) im „willingness to accept space” 
(WTA-Space) wird aus den experimentell erhobenen 
Daten die Akzeptanz von E-Commerce auf der Nach-
frageseite analysiert. Die „willingness to accept“ 
(WTA) ist in diesem Beitrag einer Rabattforderung 
gleichzusetzen, die daher im Weiteren auch als syno-
nyme Begrifflichkeit verwendet wird. Anhand der so 
bestimmten WTA können fundierte erste Handlungs-
empfehlungen für KMU im Agrarsektor, die planen, 
E-Commerce als Vertriebskanal zu nutzen, abgeleitet 
werden. Damit liefert diese Studie erweiterte Erkennt-
nisse bezüglich der Akzeptanz von landwirtschaftli-
chen Unternehmern für den Onlineeinkauf von Pflan-
zenschutzmitteln und insbesondere erste Erkenntnisse 
zur Bedeutung von Gütesiegeln und der aktuellen 
Händlerbewertung auf die Wahlentscheidung der 
Landwirte. Der vorliegende Beitrag ist deshalb so 
relevant, weil er die Politikfolgenabschätzung/Politik-
beratung unterstützt. Insbesondere wird den Fragen 
nachgegangen, welche Rolle der Staat einnehmen 
sollte, falls er E-Commerce-Nutzung im ländlichen 
Raum verbessern möchte, und ob ein staatliches Sie-
gel, wie gegenwärtig für Tierwohl diskutiert, sinnvoll 
ist. Auch zu diesen Fragestellungen gibt es bisher 
keine Untersuchungen. Der Beitrag grenzt sich zudem 
klar von einer reinen Marktforschungsstudie ab. Im 
Gegensatz zu einer reinen Marktforschungsstudie, die 
beispielsweise nur auf das Siegel einer einzigen Firma 
fokussieren und dessen Akzeptanz messen würde, ist 
der Forschungsansatz in diesem Beitrag viel grundla-
genorientierter. Es geht uns um das Verständnis 
grundlegender Wirkmechanismen im Zusammenhang 

mit dem Onlinekauf von PSM. Eine Marktforschungs-
studie wäre hier viel spezifischer. 

Der restliche Beitrag ist wie folgt gegliedert: Zu-
nächst werden Forschungshypothesen aus der relevan-
ten Literatur abgeleitet (Abschnitt 2). Im Anschluss 
daran werden die Datenerhebung, die Methodik und 
das Experimentdesign beschrieben (Abschnitt 3). In 
Abschnitt 4 werden die Ergebnisse dargestellt und die 
Hypothesen überprüft. Schlussfolgerungen und ein 
Ausblick folgen in Abschnitt 5.  

2  Hypothesengenerierung 
Im Folgenden werden Forschungshypothesen basie-
rend auf (agrar-)ökonomischer Literatur hergeleitet, 
die als Grundlage für die experimentelle Untersu-
chung dienen.  

2.1 Produktpreis und E-Commerce 
REIBSTEIN (2002) konnte im Rahmen eines Self-
Explicated-Verfahrens zur Präferenzmessung zeigen, 
dass der Produktpreis im E-Commerce von großer 
Bedeutung ist. Nahezu alle Befragten stuften diesen 
als das wichtigste Kaufentscheidungskriterium ein. 
Auch CHIANG und DHOLAKIA (2003) und KIM et al. 
(2012) weisen darauf hin, dass der Preis ein Hauptmo-
tiv für Onlinekäufe ist. BATTE und ERNST (2007) 
kommen zu ähnlichen Ergebnissen im agrarökonomi-
schen Kontext. Ein Drittel der befragten US-ame-
rikanischen landwirtschaftlichen Unternehmer stimm-
te der Aussage zu, landwirtschaftliche Betriebsmittel, 
wie z.B. Pflanzenschutzmittel, online einzukaufen, 
wenn ein niedrigerer Preis erzielt werden kann als 
beim regionalen Händler. Aus diesem Grund kann 
folgende Hypothese formuliert werden:  
H1:  Generell fordern landwirtschaftliche Unterneh-

mer für den Wechsel zu einem Onlinehändler  
einen Preisrabatt. 

2.2 Zertifizierung und E-Commerce 
Das Schaffen einer Vertrauensbasis spielt für den 
Verkäufer insbesondere im E-Commerce eine wichti-
ge Rolle, um Bedenken der Konsumenten auszuräu-
men (KIM et al., 2016). Im Vergleich zu regionalen 
Anbietern besteht für Onlinehändler nicht die Mög-
lichkeit, Vertrauen durch eine persönliche Interaktion 
aufzubauen (HEAD und HASSANEIN, 2002). In diesem 
Zusammenhang stellt die Zertifizierung des Online-
shops ein mögliches Instrument zur Vertrauensbil-
dung dar. So kann z.B. die Verwendung eines Güte-
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siegels – verliehen durch eine unabhängige, vertrau-
enswürdige Instanz – dazu beitragen, das Vertrauen in 
die Dienstleistung eines Onlinehändlers zu stärken 
(GRABNER-KRAEUTER, 2002; KIM et al., 2005). Die 
Nutzung solcher Siegel bzw. die Zertifizierung von 
Onlineshops ist eine weitgehend anerkannte „Erfolgs-
strategie“ im E-Commerce (WANG und EMURIAN, 
2005). HU et al. (2003) können zeigen, dass das Vor-
handensein eines Gütesiegels die Entscheidung, online 
zu kaufen, positiv beeinflusst. Aus diesem Grund 
kann folgende Hypothese formuliert werden: 
H2:  Die Existenz eines Gütesiegels reduziert den 

geforderten Preisrabatt von landwirtschaftlichen 
Unternehmern für den Kauf beim Onlinehändler. 

2.3 Interaktion und E-Commerce 
In der E-Commerce-Literatur wird die Interaktion 
zwischen Verkäufer und Käufer als bedeutender Ein-
flussfaktor auf die Kundenbindung und das Vertrauen 
in einen Onlinehändler identifiziert (BAUER et al., 
2002; SRINIVASAN et al.; 2002; OLIVEIRA et al.; 
2017). Auch BLÖMEKE et al. (2013) zeigen, dass diese 
Interaktion im E-Commerce eine wichtige Rolle 
spielt, und schreiben der Beratung im Internet eine 
große Bedeutung zu. In Übereinstimmung damit schil- 
dern WEATHERS et al. (2007), dass durch die Inter-
aktion von Verkäufer und Käufer Unsicherheiten im 
Onlinekontext begegnet werden kann. Mit Blick auf  
E-Commerce im landwirtschaftlichen Kontext nennen 
BRIGGEMAN und WHITACRE (2008) das Fehlen per-
sönlicher Interaktion als mögliches Hemmnis für einen 
Onlineeinkauf. Aus diesem Grund kann folgende Hy-
pothese formuliert werden: 
H3:  Je persönlicher die Interaktion, desto geringer 

der geforderte Preisrabatt von landwirtschaft-
lichen Unternehmern für den Kauf beim Online-
händler. 

2.4 Lieferzeit und E-Commerce 
BAUER et al. (2006) empfehlen Onlinehändlern, be-
sonderen Wert auf den Lieferservice zu legen. In  
gleicher Weise unterstreichen SAN MARTÍN und 
CAMARERO (2009) und HU et al. (2016), dass der 
Lieferservice eine wichtige Determinante für den Er-
folg von E-Commerce ist. Denn eine zeitliche und 
zuverlässige Lieferung ist ein fundamentales Motiv 
für Konsumenten, Produkte online zu erwerben, führt 
zu Kundenzufriedenheit und begünstigt Wiederho-
lungskäufe (AHN et al., 2004; ALI und BHASIN, 2019: 
4, 11ff.). Auch KEENEY (1999) und LÖHR und SCHÄ-
FER (2018) heben die Bedeutung einer zeitigen Liefe-

rung im E-Commerce hervor. Im agrarwirtschaftlichen 
Kontext zeigen BATTE und ERNST (2007) und ROE et 
al. (2014), dass sich die Relevanz der Lieferzeit mit 
der Dringlichkeit des Bedarfs der Betriebsmittel ver-
größert. Auftretende Probleme im Rahmen der Lie- 
ferung können zum Scheitern des Onlinehandels im 
landwirtschaftlichen Sektor beitragen. Aus diesem 
Grund kann folgende Hypothese formuliert werden: 
H4:  Eine kürzere Lieferzeit verringert den geforder-

ten Preisrabatt von landwirtschaftlichen Unter-
nehmern für den Kauf beim Onlinehändler. 

2.5 Risikoeinstellung des Landwirts 
Bereits DONTHU und GARCIA (1999) untersuchten die 
Risikoeinstellung auf den Onlinekauf und stellten fest, 
dass die Wahrscheinlichkeit, online einzukaufen, mit 
zunehmender Risikoaversion des Konsumenten sinkt. 
Auch WU und CHANG (2007) und SWINYARD und 
SMITH (2003) sehen in der Risikoeinstellung den mög-
lichen Grund dafür, den Onlinekauf zu nutzen oder 
abzulehnen. Mit Blick auf die Landwirtschaft existie-
ren keinerlei Studien bezüglich des Zusammenhangs 
zwischen der Risikoeinstellung und dem Onlinekauf 
von Betriebsmitteln. Allerdings haben CARRER et al. 
(2017) im Rahmen ihrer Studie den Zusammenhang 
zwischen der Risikoaversion und der betrieblichen 
Nutzung eines Computers von brasilianischen Land-
wirten untersucht. Es konnte zwar kein statistisch sig-
nifikanter Zusammenhang zwischen diesen beiden 
Größen festgestellt werden, jedoch besaß der ge-
schätzte Koeffizient das erwartete negative Vorzei-
chen. Entsprechend wird folgende Hypothese aufge-
stellt: 
H5:  Eine geringere Risikoaversion verringert den 

geforderten Preisrabatt von landwirtschaftlichen 
Unternehmern für den Kauf beim Onlinehändler. 

2.6 Vorerfahrungen im Onlinehandel 
Nach SMITH et al. (2004) sind erste Interneterfahrun-
gen eine der wichtigsten Determinanten für Online-
käufe. BROWN et al. (2003) kamen zudem zu dem 
Ergebnis, dass vergangene Einkäufe über das Internet 
einen statistisch signifikanten Einfluss auf zukünftige 
Onlinekaufentscheidungen ausüben. STOUTHUYSEN et 
al. (2018) haben untersucht, welche Faktoren das Ver-
trauen und die Intention für Erstkäufe von Konsumen-
ten im Internet beeinflussen. Als eine Einflussgröße 
identifizieren sie dabei die Erfahrung im Online-
Shopping. Auch LAW et al. (2016) bestätigen mit ihrer 
Studie zur Intention von Onlinekäufen die wichtige 
Rolle der Vorerfahrung. HERNANDEZ et al. (2011) 
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finden heraus, dass ältere Personen weniger online 
einkaufen, weil ihnen die Erfahrung im Onlineeinkauf 
fehlt. Die fehlende Erfahrung ist dabei von größerer 
Bedeutung als das Alter. Da in der vorliegenden Stu-
die die Landwirte selbst als Konsumenten agieren, 
könnte auch hier ein Zusammenhang zwischen der 
Erfahrung mit dem Online-Shopping und der Bereit-
schaft, Pflanzenschutzmittel online zu kaufen, beste-
hen. Daher wird folgende Hypothese formuliert: 
H6:  Erste Erfahrungen mit Onlinekäufen verringern 

den geforderten Preisrabatt von Landwirten für 
den Wechsel zum Onlinehändler. 

2.7 Sozio-demografische und  
betriebliche Faktoren 

BRIGGEMAN und WHITACRE (2008) konnten einen 
negativen Zusammenhang zwischen dem Alter des 
Betriebsleiters und der Wahrscheinlichkeit, online 
einzukaufen, feststellen. Zudem wurde der Rückgriff 
auf das Internet als Bezugsquelle für Betriebsmittel 
positiv durch ein höheres Bildungsniveau des Betriebs-
leiters beeinflusst. MISHRA und WILLIAMS (2006) 
bestätigen, dass die Wahrscheinlichkeit für die Täti-
gung von Onlinekäufen umso höher ist, je jünger ein 
Landwirt ist. Dieser Effekt ist jedoch mit zunehmen-
dem Alter des Landwirts abnehmend. Ebenso kommen 
sie zu der Erkenntnis, dass sowohl das Bildungsniveau 
des Betriebsleiters als auch das seiner Partnerin einen 
positiven Einfluss ausüben. So neigen Haushalte, in 
denen der Partner die Highschool absolviert und/oder 
das College besucht hat, eher dazu, Betriebsmittel 
online zu beziehen, als Haushalte, in denen der Partner 
nicht über einen solchen Abschluss verfügt. 

Zudem wurde in verschiedenen Publikationen der 
Zusammenhang zwischen den Strukturen eines land-
wirtschaftlichen Betriebes (z.B. Art und Größe des 
Betriebes) und der Nutzung eines Computers sowie 
des Internets für unternehmerische Zwecke untersucht 
(JARVIS, 1990; HUFFMAN und MERCIER, 1991; GLOY 
und AKRIDGE, 2000; BATTE, 2004; MISHRA und 
PARK, 2005; TIFFIN und BALCOMBE, 2011). WARREN 
(2002) fand einen positiven Zusammenhang zwischen 
Betriebsgröße und der betrieblichen Computernut-
zung. Darüber hinaus konnte gezeigt werden, dass 
auch die betriebliche Internetnutzung mit zunehmen-
der Unternehmensgröße ansteigt. BATTE (2005) kommt 
zu dem Ergebnis, dass von den Landwirten aus Ohio, 
deren jährliche Bruttoumsätze unterhalb von 250.000 
US-Dollar lagen (rund 80 % der Befragten), lediglich 
gut 40 % einen Computer für betriebliche Zwecke 
einsetzten. Von den verbleibenden 20 % der Landwir-

te, die jährliche Bruttoumsätze oberhalb von 250.000 
US-Dollar generierten, nutzten hingegen mehr als 
61 % aus betrieblichen Gründen einen Computer.  

Laut SMITH et al. (2004) ist der Zusammenhang 
zwischen der Computernutzung und der Betriebsgröße 
zwar positiv, die marginalen Änderungen sind aber 
abnehmend. Ein Anstieg der Ackerfläche um 100 
Acres bedeutet für kleine Betriebe (200 Acres), dass 
die Wahrscheinlichkeit der Aneignung eines Compu-
ters um 1,1 % steigt. Bei großen Betrieben (2.000 
Acres) beläuft sich dieser Anstieg nur noch auf 0,5 %. 
Die Zahlen verdeutlichen zugleich (unabhängig von 
der betrachteten Betriebsgröße) geringe „Wahrschein-
lichkeitseffekte“. Jedoch deuten die Auswertungen 
darauf hin, dass die Betriebsgröße eine entscheidende 
Variable bezüglich der Nutzung des Internets für On-
linekäufe darstellen kann. Entsprechend wird auf der 
Basis dieses Literaturüberblicks hinsichtlich der Ein-
flussnahme von sozio-demografischen und betriebli-
chen Eigenschaften folgende Hypothese formuliert:  
H7:  Sozio-demografische und betriebliche Eigen-

schaften beeinflussen den geforderten Preisrabatt 
von Landwirten für den Wechsel zum Online-
händler. 

3  Untersuchungsaufbau 
Im Folgenden werden die wichtigsten Informationen 
zur Datenerhebung gegeben. Anschließend wird erläu-
tert, welcher Ansatz zur Präferenzmessung gewählt 
wurde, bevor eine Beschreibung des experimentellen 
Designs erfolgt. Abschnitt 3 endet mit Ausführungen 
zum ökonometrischen Modell. 

3.1 Datenerhebung 
Im März 2017 wurde mit deutschen landwirtschaftli-
chen Unternehmern eine Onlinebefragung zum Thema 
E-Commerce durchgeführt. Die Akquise der landwirt-
schaftlichen Unternehmer erfolgte in erster Linie über 
landwirtschaftliche Onlineforen, wie landtreff.de, und 
über soziale Netzwerke (z.B. Facebook). Die voll-
ständige Beantwortung des Fragebogens dauerte in 
etwa 15 Minuten. Insgesamt beantworteten 250 land-
wirtschaftliche Unternehmer die Umfrage vollständig. 
Der Fragebogen war wie folgt gegliedert: Zunächst 
wurden relevante sozio-demographische und sozio-
ökonomische Charakteristika der Teilnehmer erhoben. 
Darüber hinaus wurde die Risikoeinstellung der Teil-
nehmer mithilfe der in der Ökonomie etablierten elf-
stufigen Dohmen-Skala erfasst (DOHMEN et al., 
2011). Die Dohmen-Skala wird insbesondere dann 
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verwendet, wenn die Risikoeinstellung eine Kontroll-
variable neben anderen Variablen darstellt (vgl. SKRI-
ABIKOVA et al., 2014). Sie bietet den Vorteil, dass sie 
weniger komplex ist, als z.B. die Holt-and-Laury-
Task (HOLT und LAURY, 2002). Letztgenannte hätte 
zum einen incentiviert werden müssen und hätte ne-
ben der Durchführung eines DCEs durch einen deut-
lich höheren kognitiven und zeitlichen Aufwand zur 
Überforderung der Teilnehmer führen können. Zum 
anderen haben unter anderem EWALD et al. (2012) 
gezeigt, dass eine Risikoeinstellung, die mit einer 
incentivierten Holt-and-Laury-Task gemessen wird, 
mit einer Selbsteinschätzung nach DOHMEN et al. 
(2011) korreliert ist. Anschließend folgte ein kurzer 
Fragenblock zu bisherigen E-Commerce-Aktivitäten 
und der Beurteilung der Internetsicherheit. Den Ab-
schluss bildete ein DCE zum Einkauf von Pflanzen-
schutzmitteln.  

3.2 Präferenzmessung  
Für tatsächliche Onlineeinkäufe von landwirtschaft-
lichen Unternehmen kann bisher auf keine umfang-
reiche Datenbasis zurückgegriffen werden. In diesem 
Fall sind stated-preference Ansätze zur Präferenzmes-
sung zielführend, zu denen auch DCE zählen. In  
einem DCE wählen die Befragten schließlich die 
meistpräferierte Wahlmöglichkeit aus einem Set meh-
rerer Produkt- oder Handlungsalternativen (Choice-Set) 
(AUSPURG und LIEBE, 2011; LOUVIERE et al., 2010). 
Durch die systematische Variation einzelner Merkmale 
möglichst realitätsnaher Produkt- oder Handlungs-
alternativen kann der Einfluss dieser charakterisieren-
den Attribute auf die Wahlentscheidung bestimmt 
werden (LOUVIERE et al., 2008; RYAN et al., 2006). 
Ein großer Vorteil von DCEs ist, dass durch die Kon-
struktion verschiedener Handlungsalternativen sehr ak-
tuelle Fragenstellungen behandelt werden können. Als 
aktuelle Beispiele seien hier die gesellschaftliche Ak-
zeptanz von Fracking (SÜPTITZ und SCHLERETH, 
2017), die Wirkung von Arbeitgebersiegeln auf  
potenzielle Bewerber mittelständischer Unternehmen  
(ABRAMOVSKIJ und ENNEKING, 2017) oder die Ent-
scheidung zur Fortführung der Milchproduktion (LIPS 
et al., 2016) genannt. Da der Onlinehandel in der Agrar-
wirtschaft noch in den „Kinderschuhen“ steckt, bietet 
sich zur Analyse der Akzeptanz von E-Commerce  
für Betriebsmittelkäufe auch hier ein DCE an.  

3.3 Experimentelles Design 
In unserem DCE wurden die Teilnehmer mit der Ent-
scheidungssituation konfrontiert, auswählen zu müs-

sen, von welchem Händler sie alle benötigten Pflan-
zenschutzmittel für die bevorstehende Produktionspe-
riode kaufen möchten. In den vorgelegten Choice-Sets 
standen die Handlungsalternativen „regionaler Händ-
ler“ und „Onlinehändler“ zur Auswahl. Zudem stellte 
die Handlungsalternative „aktueller Händler“ den 
Status quo dar, für den die Teilnehmer auf ihre Erfah-
rungen mit ihrem gegenwärtigen regionalen Händler, 
über den sie den Großteil der benötigten Pflanzen-
schutzmittel beziehen, zurückgreifen sollten. Dieses 
Vorgehen entspricht dem in der Literatur beschriebe-
nen hypothetischen Entscheidungsszenario, in dem 
sich der Befragte bei der Betrachtung der Status-quo-
Alternative seine aktuelle Situation bei der Entschei-
dungsfindung vorstellen soll (HENSHER et al., 2015). 
Vor jedem Choice-Set wurde daher folgender Hinweis 
gegeben: „Bitte berücksichtigen Sie in Ihren Ent-
scheidungen für die Alternative Ihres aktuellen Händ-
lers die entsprechenden Werte, z.B. welche Informati-
onen Ihnen Ihr aktueller Händler zukommen lässt. 
Wägen Sie diese dann gegen die anderen angebotenen 
Alternativen ab und treffen eine Auswahl.“ Somit 
bildete für die Landwirte der jeweils selbst empfunde-
ne Status quo die Referenz. Ein Landwirt, der eine 
Entscheidungssituation als Verschlechterung empfun-
den hat, konnte sich in dieser spezifischen Wahlent-
scheidung für den Status quo entscheiden, während 
ein anderer die angebotenen Alternativen als Verbes-
serung empfinden und dementsprechend entscheiden 
konnte. Die zur Charakterisierung der Handlungsal-
ternativen erforderlichen Attribute wurden auf Basis 
der in Abschnitt 2 durchgeführten Literaturrecherche 
festgelegt. Als Attribute wurden so der Preisrabatt, die 
Gütesiegel, die Interaktion zwischen Verkäufer und 
Käufer sowie die Lieferzeit verwendet. Bei der Wahl 
der Gütesiegel wurden ungelabelte Gütesiegel ge-
wählt, um die allgemeine Präferenz der Landwirte 
zwischen staatlichen und privatwirtschaftlichen Sie-
geln zu messen. Ein alternatives Vorgehen wäre die 
Verwendung gelabelter Siegel, wie z.B. dem schon 
bestehenden Trusted-Shops-Label gewesen. Jedoch 
kann ein gelabeltes Siegel per se eine Präferenz oder 
Abneigung der Landwirte hervorrufen, sodass die 
Ergebnisse davon beeinflusst werden könnten. Um die 
Teilnehmer im Experiment mit der Auswahlentschei-
dung nicht zu überfordern („task complexity“), wur-
den so wenig Attribute wie möglich ausgewählt 
(LANCSAR und LOUVIERE, 2008). Diese und ihre je-
weiligen Ausprägungen sind in Tabelle 1 dargestellt. 
Für die Festlegung der Ausprägungen wurden die 
Ergebnisse eines durchgeführten Pretests berücksich-
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tigt. Für den Pretest wurde ein Onlinefragebogen ent-
worfen, in dem ein DCE mit 17 Landwirten durchge-
führt wurde. Der Pretest diente dazu, die Relevanz der 
einzelnen Attribute und ihre Ausprägungen zu über-
prüfen. Zudem sollten Erkenntnisse über die Nutzen-
koeffizienten der einzelnen Attribute gewonnen wer-
den, die für die finale Gestaltung des Designs ver-
wendet werden können. Zudem wurden die Attribute 
und ihre Ausprägungen mit drei Landhändlern per 
Telefoninterview erörtert. Das finale Design des Ex-
periments und der Fragebogen insgesamt wurden dann 
in einem weiteren Pretest nochmals mit 20 Studieren-
den auf Verständlichkeit geprüft. 
 
Tabelle 1.  Attribute und ihre Ausprägungen im 

DCE 
Attribut Ausprägungen 
Preisrabatta) 0%, 5%, 10%; 15% 
Gütesiegel Kein Gütesiegel, Privatwirtschaftliches  

Gütesiegel, Staatliches Gütesiegel 
Interaktion Keine Beratung, E-Mail Beratung,  

Telefonische Beratung, Vor-Ort-Beratungb) 
Lieferzeit 1 Tag, bis zu 2 Tage, bis zu 3 Tage, bis zu 4 Tage 

a)  Der Preisrabatt bezieht sich auf die gesamten Kosten für die 
vom landwirtschaftlichen Unternehmer für ein Jahr benötigten 
Pflanzenschutzmittel. 

b)  Erscheint nur für den „anderen regionalen Händler“, da eine 
„Vor-Ort-Beratung“ im Onlinehandel eher nicht möglich ist. 

Quelle: eigene Darstellung 
 

In Anlehnung an BATTE und ERNST (2007) berück-
sichtigt das monetäre Attribut (hier: Preisrabatt) be-
reits die möglichen Kosten für Beratung und Liefe-
rung. Durch die verschiedenen Ausprägungen der 
Attribute ist eine Vielzahl von unterschiedlichen 
Choice-Sets möglich. Um einen praktikablen Einsatz 

zu gewährleisten, wurde für die Reduktion der 
Choice-Sets ein sogenanntes „effizientes Design“ 
gewählt. Dieses bietet die Möglichkeit, ex ante Infor-
mationen über die Nutzenparameter der Grundge-
samtheit in das Modell zu integrieren (ROSE und 
BLIEMER, 2009). Dadurch sollen die Standardfehler 
der Nutzenparameter bei der späteren Schätzung redu-
ziert werden. Zudem lassen sich dominante Alternati-
ven umgehen. Nach Choice-Metrics (2016) ist damit 
auch keine Blockbildung im Design erforderlich, da 
bereits wenige Choice-Sets für die Konstruktion eines 
effizienten Designs ausreichend sind. Dies wird damit 
begründet, dass die Anzahl der Auswahlsituationen 
keinen großen Einfluss auf die Effizienz des Designs 
hat. Die ex ante Informationen für das finale Design 
resultierten aus den Ergebnissen eines zuvor durchge-
führten Pretests. Auf diese Weise wurde ein reduzier-
tes Design mit nur noch zwölf Choice-Sets erstellt. 
Diese wurden jedem Probanden in randomisierter 
Reihenfolge vorgelegt. So lagen bei 250 Teilnehmern 
3.000 Beobachtungen vor.  

Tabelle 2 zeigt eines der zwölf Choice-Sets, in 
dem die Handlungsalternativen tabellarisch gegen-
übergestellt sind. Für das DCE erfolgte eine ausführ-
lichere Einleitung (siehe Anhang 1), um den Teilneh-
mern die Entscheidungssituation zu schildern und sie 
mit dem Ablauf vertraut zu machen. Für jedes Attribut 
wurde ein „pop-up-Fenster“ eingerichtet (entspricht 
den Fragezeichen in Tabelle 2), das den Teilnehmern 
bei Bedarf die in der Einleitung genannten Informa-
tionen über das entsprechende Attribut bereitstellt 
(siehe Anhang 2). Darüber hinaus wurden die Teil-
nehmer gebeten, die Entscheidungen im DCE so zu 
treffen, als müssten Konsequenzen dieser Entschei-
dungen von ihnen getragen werden (siehe Anhang 3). 

Tabelle 2.  Beispiel für ein Choice-Set aus dem DCEa) 
 Attribut Regionaler Händler Onlinehändler Aktueller Händler 

  Preisrabatt 5% 0% Ihre Erfahrungen 

  Gütesiegel 

  

 

  Interaktion E-Mail Beratung Telefonische Beratung  

  Lieferzeit bis zu 4 Tage 1 Tag  
Welche Alternative würden 
Sie wählen? O O О 

a). Die grau umkreisten Fragezeichen entsprechen „Pop-up-Fenstern“, welche beim Überfahren mit der Maus die Informationen zu den 
Attributen wiederholen, die den Teilnehmern vor Beginn des Experimentes gegeben wurden. 

Quelle: eigene Darstellung 
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3.4 Ökonometrisches Modell 
Im Rahmen der Auswertung eines DCE ist die Ermitt-
lung einer „willingness to pay“ (WTP) oder einer 
„willingness to accept“ (WTA) von besonderem Inte-
resse. Da WTP- und WTA-Schätzungen spiegelbild-
lich zueinander zu betrachten sind (ROSE und MASIERO,  
2010), gelten die folgenden Ausführungen gleicher-
maßen für beide Größen. Wie bereits in Abschnitt 2 
angedeutet, liegt der Fokus in unserem Fall auf der 
Quantifizierung einer Preisrabattforderung für den 
Wechsel zum Onlinehändler.  

In Anlehnung an SCARPA et al. (2008) wird die 
grundlegende Idee des WTA-Space-Modells kurz 
beschrieben. Der Nutzen einer Handlungsalternative 
für ein Individuum kann in eine systematische, be-
obachtbare sowie in eine zufällige, nicht beobachtbare 
Nutzenkomponente unterteilt werden. Die erstgenann-
te Komponente wird – mit Blick auf die Schätzung 
der WTA – weiterhin in eine Preiskomponente (𝑝𝑝𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛) 
und in einen die „Nichtpreisattribute“ beinhaltenden 
Vektor (𝒙𝒙𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛) unterteilt. Beide Größen werden mit 
ihren (zu schätzenden) Parametern 𝛼𝛼𝑛𝑛 (Skalar) bzw. 
𝜷𝜷𝑛𝑛 (Vektor) gewichtet. Mit Blick auf die vorliegende 
Studie ergibt sich der wahrgenommene Nutzen (𝑈𝑈𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛) 
des landwirtschaftlichen Unternehmers 𝑛𝑛 für die 
Handlungsalternative 𝑗𝑗 innerhalb der Auswahlsitua-
tion 𝑡𝑡 wie folgt: 

 𝑈𝑈𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛 = −𝛼𝛼𝑛𝑛𝑝𝑝𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛 + 𝜷𝜷′𝑛𝑛𝒙𝒙𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛 + 𝜀𝜀𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛 (1) 

 

Die Analyse des hier dargestellten Nutzens erfolgt 
mittels eines MLM in WTA-Space. Zur detaillierten 
Beschreibung sei an dieser Stelle auf BALOGH et al. 
(2016) und TRAIN und WEEKS (2005) verwiesen.  

4 Ergebnisse und Diskussion 
Im Folgenden wird die Stichprobe deskriptiv beschrie-
ben. Anschließend werden die in Abschnitt 2 for-
mulierten Forschungshypothesen anhand der Ergebnis-
se des ökonometrischen Modells überprüft. Darüber 
hinaus werden individuenspezifische Effekte aufge-
zeigt. Bei der erhobenen Stichprobe handelt es sich um 
kein repräsentatives Sample. Aus Gründen der Er-
reichbarkeit landwirtschaftlicher Unternehmer für 
Befragungen sowie der zur Verfügung stehenden Res-
sourcen ist es sehr schwer, Repräsentativität sicher-
zustellen. Daher haben die Ergebnisse einen explorati-
ven Charakter und sollten als vorläufig angesehen 
werden. Jedoch lassen sich, wie im folgenden Ab-
schnitt diskutiert wird, verschiedene Effekte, wie z.B. 
die Höhe der Rabattforderung für den Wechsel zum 
Onlinehändler, der Einfluss der Erfahrung im Online-
einkauf von Betriebsmitteln oder der Einfluss der Lie-
ferzeit durch bereits bestehende Literatur untermauern.  

4.1 Deskriptive Statistik 
Tabelle 3 stellt die deskriptive Statistik der als Inter-
aktionsterme in das ökonometrische Modell ein-

Tabelle 3.  Deskriptive Statistik der als Interaktionsterme in das Modell einfließenden Variablen  
(n = 250) 

Variable Beschreibung der Variablen  Mittelwert SD 
Alter Alter des landwirtschaftlichen Unternehmers in Jahren 41,17 12,52 
Betriebsgröße Betriebsgröße in Hektar Ackerland 224,78 507,97 
Bildung  1 = Landwirtschaftlicher Unternehmer verfügt über einen Hochschulabschluss; 

sonst 0 
0,45  

Vorerfahrungen  1 = Landwirtschaftlicher Unternehmer hat erste Erfahrungen mit Onlinekäufen 
von Pflanzenschutzmitteln; sonst: 0 

0,11  

Risikoeinstellung Selbsteinschätzung auf Dohmen-Skala: 0 bis 4: risikoavers; 5: risikoneutral;  
6 bis 10: risikosuchend 

6,38 2,46 

Beratungsangebot  
aktueller Händler 

„Wie bewerten Sie Ihren aktuellen Landhändler hinsichtlich des Beratungsange-
bots? “, Skala von 1 bis 10, wobei 10 „sehr gut“ bedeutet. 

7,06 2,12 

Beratungskompetenz  
aktueller Händler 

„Wie bewerten Sie Ihren aktuellen Landhändler hinsichtlich der Beratungskom-
petenz? “, Skala von 1 bis 10, wobei 10 „sehr gut“ bedeutet. 

7,16 2,01 

Ansehen/Renommee  
aktueller Händler 

„Wie bewerten Sie Ihren aktuellen Landhändler hinsichtlich des Ansehens/ 
Renommees? “, Skala von 1 bis 10, wobei 10 „sehr gut“ bedeutet. 

6,84 1,84 

Rabatte aktueller 
Händler 

„Wie bewerten Sie Ihren aktuellen Landhändler hinsichtlich der Gewährung von 
Rabatten? “, Skala von 1 bis 10, wobei 10 „sehr gut“ bedeutet. 

5,84 2,26 

Wartezeit aktueller 
Händler 

„Wie bewerten Sie Ihren aktuellen Landhändler hinsichtlich der Wartezeit? “, 
Skala von 1 bis 10, wobei 10 „sehr gut“ bedeutet. 

7,88 2,33 

Händlerzufriedenheit Mittelwert aus Beratungsangebot, Beratungskompetenz, Ansehen/Renommee, 
Rabatten und Wartezeit 

6,96 1,55 

Quelle: eigene Berechnungen 
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fließenden Variablen dar. Das durchschnittliche Alter 
der 250 landwirtschaftlichen Unternehmer beträgt 41 
Jahre und im Durchschnitt bewirtschaften die land-
wirtschaftlichen Unternehmer etwa 225 ha Ackerland. 
Darüber hinaus verfügen 45 % der Befragten über 
einen Hochschulabschluss. Mit Blick auf bereits vor-
handene Erfahrungen mit betrieblichen Onlinekäufen 
gaben 11 % der befragten landwirtschaftlichen Unter-
nehmer an, bereits Pflanzenschutzmittel über das In-
ternet bezogen zu haben. Dieser Wert liegt damit über 
dem bundesweiten Durchschnitt, der lediglich 7 % 
(Pflanzenschutzmittel) (KLEFFMANN, 2016). Zudem 
wurden die landwirtschaftlichen Unternehmer nach 
ihrer Bewertung ihres aktuellen Landhändlers in den 
Kategorien Beratungsangebot, Beratungskompetenz, 
Ansehen/Renommee, Rabatte und Wartezeit befragt. 
Auf einer Skala von 1 bis 10, wobei 10 „sehr gut“ 
bedeutet, wurde das Beratungsangebot mit 7,06, die 
Beratungskompetenz mit 7,16 und das Ansehen/ 
Renommee mit 6,84 eher positiv bewertet. Mit einem 
Wert von 5,84 waren die Landwirte mit ihrem aktuel-
len Landhändler bezüglich der Gewährung von Rabat-
ten vergleichsweise weniger zufrieden. Die Wartezeit 
wird mit einem Wert von 7,88 am positivsten bewer-
tet. Da zwischen diesen Variablen eine Korrelation 
besteht, wurde für die Modellschätzung der Mittelwert 
aus allen Kategorien gebildet und als Variable „Händ-
lerzufriedenheit“ mit ins Modell aufgenommen. Zu-
sätzlich konnten Informationen hinsichtlich der Be-
reitschaft zur Risikoübernahme der befragten landwirt-
schaftlichen Unternehmer gewonnen werden. Hierbei 
wurde deutlich, dass der durchschnittliche landwirt-
schaftliche Unternehmer der Stichprobe leicht risiko-
suchend ist (6,38 auf der Skala zur Risikoeinstellung).  

4.2 Hypothesenüberprüfung 
Im Rahmen der Auswertung des DCE wurden zwei 
MLM in WTA-Space geschätzt. Die Attribute „On-
linehändler“, „Anderer regionaler Händler“, „Vor-Ort-
Beratung“, „Lieferzeit Onlinehändler“ und „Lieferzeit 
anderer regionaler Händler“ wurden unter der An-
nahme der Normalverteilung als Zufallsparameter 
geschätzt. Die übrigen Attribute wurden als nicht-
randomisierte Parameter ins Modell aufgenommen. 
Das Basismodell (Modell 1) gibt Aufschluss darüber, 
welchen Einfluss die Attribute bzw. ihre Ausprägun-
gen auf die Händlerauswahl haben. Die geschätzten 
Koeffizienten repräsentieren folglich die WTA bzw. 
Rabattforderung des durchschnittlichen landwirtschaft-
lichen Unternehmers und dienen der Überprüfung der 
eingangs formulierten Forschungshypothesen. Ferner 
wurde ein weiteres Modell geschätzt (Modell 2), in 

welches individuenspezifische Variablen als Inter-
aktionsterme mit der Rabattforderung für den Online-
händler eingehen. Damit wird untersucht, inwieweit 
persönliche Charakteristika des landwirtschaftlichen 
Unternehmers die Akzeptanz von E-Commerce beein-
flussen. Modell 2 berücksichtigt Präferenzheterogeni-
tät durch Aufnahme mittelwertstandardisierter Inter-
aktionsvariablen. Neben den zwei MLM wurden als 
Robustheitscheck auch konditionale Logit Modelle 
(KL) und MLM in Preference-Space berechnet. Im 
Rahmen der Hypothesenüberprüfung werden nur Un-
terschiede in den geschätzten Effekten zwischen die-
sen Modellen aufgezeigt, um so die Übersichtlichkeit 
in der Ergebnispräsentation und -diskussion sicherzu-
stellen. Die Ergebnisse sind in Anhang 5 dargestellt. 

Die Ergebnisse der zwei MLM1 sind in Tabelle 4 
dargestellt. Für den Vergleich der Modelle wurden die 
„log-likelihood“-Werte und die AIC-Werte und BIC-
Werte angegeben. Alle Werte zeigen, dass die Auf-
nahme von Interaktionstermen zu einer Modellverbes-
serung führt. Um die zu schätzenden Koeffizienten 
direkt als Rabattforderung bestimmen und interpretie-
ren zu können, wurde der Preiskoeffizient (hier: Koef-
fizient des Preisrabattes) gemäß BALOGH et al. (2016) 
auf einen Wert von 1 normiert. Bei effektkodierten 
Variablen ergibt sich die Rabattforderung für die Ba-
sisausprägung eines Attributes aus der negativen 
Summe der signifikanten Rabattforderung der ver-
bleibenden Ausprägungen. Allgemein ist ein positives 
Vorzeichen als Reduzierung der Rabattforderung zu 
interpretieren. Der Status quo wurde mit einem Wert 
von „0“ kodiert, wodurch in der Modellschätzung der 

                                                           
1  Die unterschiedlichen Koeffizienten der Händlerattribu-

te zwischen Modell 1 und 2 ergeben sich dadurch, dass 
in Modell 1 der ermittelte Durchschnittsnutzen des 
Landwirtes im Sample in Modell 2 in mehrere Kompo-
nenten, nämlich die Koeffizienten der Interaktionen plus 
den übrig bleibenden Basiswert für z.B. den Koeffizien-
ten „Onlinehändler“ geteilt wird. Angenommen, es wird 
eine Interaktion in das Modell aufgenommen, z.B. das 
Alter, dann ergibt sich der Nutzen für Modell 1 zunächst 
aus UOnlinehändler = βOnlinehändler+βAttribute ∙ xAttribute + Fehler-
term. So beträgt der Nutzen des Durchschnittslandwirts 
UOnlinehändler = -8,891+βAttribute ∙ xAttribute + Fehlerterm. 
Kommt nun der Koeffizient für das Alter hinzu, dann 
lautet die Nutzenformel UOnlinehändler = βOnlinehänd-

ler+βAttribute ∙ xAttribute +βAlter ∙ xAlter + Fehlerterm. Beträgt 
der Koeffizient für das Alter nun beispielsweise -0,05 
ergibt sich folgende Nutzenformel: UOnlinehändler =  
-8,891+βAttribute ∙ xAttribute +-0,05 ∙ xAlter + Fehlerterm. 
Wird nun das Durchschnittsalter des Landwirts von  
41 Jahren in die Nutzenformel eingesetzt, erhält man 
wiederum -8,891 für den Nutzen des Attributs „Online-
händler“ und somit den Wert aus Modell 1. 
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 Status quo für alle Landwirte mit der gleichen Kodie-
rung einfließt. Die „0“ repräsentiert dabei den Status 
Quo, wie ihn die Landwirte bei der Beantwortung der 
Entscheidungssituationen selbst mitdenken sollten. 
Dieser Hinweis wurde den Landwirten im Einlei-
tungstext des DCEs gegeben. Um zu vermeiden, dass 

die Referenzlevel in der Kodierung der Attribute dem-
selben Wert entsprechen, wie die Kodierung des Sta-
tus quo, wurde die Effektkodierung gewählt. Ein  
alternatives Vorgehen wäre es gewesen, den Status 
quo der Landwirte zu erheben und ins Modell mit 
einfließen zu lassen. Dies ist im Rahmen der vorlie-

Tabelle 4.  Schätzergebnisse des MLM in WTA-Spacea) 

 Modell 1a) Modell 2 a) 
Variable  
Händler und Attribute 

Onlinehändler -8,891 
(16,240) 

*** -4,970 
(10,232) 

*** 

E-Mail Beratungb) -0,836  -1,071 ** 
Telefonische Beratungb) 2,832 *** 2,251 *** 

Lieferzeit -6,262 
(5,085) 

*** -5,489 
(3,396) 

*** 

Staatliches Gütesiegelc) 1,940 ** 1,628 ** 

Privatwirtschaftliches Gütesiegelc) 3,013 
(4,508) 

*** 3,609 
(5,530) 

** 

Anderer regionaler Händler -10,945 
(13,530) 

*** -5,595 
(10,547) 

*** 

E-Mail Beratungb) -1,731 * -2,602 ** 
Telefonische Beratungb) -1,599 ** -1,537 ** 

Vor-Ort-Beratungb) 6,945 
(3,971) 

** 6,969 
(3,425) 

*** 

Lieferzeit -4,172 
(0,755) 

*** -4,621 
(3,265) 

*** 

Staatliches Gütesiegelc) 1,427 * 2,095 *** 
Privatwirtschaftliches Gütesiegelc) 2,755 ** 2,611 *** 

Interaktionsterme    
Risikoeinstellungd) × Onlinehändler 1,650 *** 
Vorerfahrungen Onlinehandele) × Onlinehändler 6,905 *** 
Betriebsgröße (in 100 Hektar)d) × Onlinehändler -0,070  
Bildungf) × Onlinehändler 4,807 *** 
Alterd) × Onlinehändler -0,043  
Händlerbewertungd)g) × Onlinehändler -1,406 *** 
Risikoeinstellungd) × Regionaler Händler  1,178 *** 
Vorerfahrungen Onlinehandele) × Regionaler Händler 3,235 *** 
Betriebsgröße (in 100 Hektar)d) × Regionaler Händler -0,258  
Bildungf) × Regionaler Händler -0,747  
Alterd) × Regionaler Händler -0,222 *** 
Händlerbewertungd)g) × Regionaler Händler -0,987 *** 
Goodness of fit 
Log-Likelihood -2.161,88 -2.127,02 
AIC/BIC 4.356,76 / 4.514,97 4.320,37 / 4.554,50 
Landwirte / Beobachtungen  250 / 3000 

a) ***: p < 0,01; **: p < 0,05; *: p < 0,10; Modell 1 wurde basierend auf Startwerten final mit 2.000 Halton Draws geschätzt. Modell 2 
erzielte die beste Modellgüte mit 500 Halton Draws ohne Startwerte. Die Stata-Codes befinden sich im Anhang 4. Signifikante Stan-
dardabweichungen in Klammern. Modell 1 stellt die Koeffizienten für den Durchschnittslandwirt des Samples dar. Modell 2 berück-
sichtigt Präferenzheterogenität durch Aufnahme von standardisierten Interaktionsvariablen.  

b) Effektkodierte Variable: Basisausprägung „keine Beratung“ 
c) Effektkodierte Variable: Basisausprägung „kein Gütesiegel“ 
d) Variablen vor der Bildung standardisiert mittels Mittelwertzentrierung. 
e)  Effektkodierte Variable: Basisausprägung „keine Erfahrung mit betrieblichen Onlinekäufen“ 
f)  Effektkodierte Variable: Basisausprägung „kein Hochschulabschluss“ 
g) Mittelwert aus der Bewertung des aktuellen Landhändlers in den Kategorien Beratungsangebot, Beratungskompetenz, Ansehen/ 

Renommee, Rabatte und Wartezeit 
Quelle: eigene Berechnungen 
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genden Studie nicht erfüllt und sollte in zukünftigen 
Studien getan werden, um mögliche Effekte zu analy-
sieren. 
H1: Generell fordern landwirtschaftliche Unterneh-

mer für den Wechsel zu einem Onlinehändler ei-
nen Preisrabatt. 

Modell 1 gibt zunächst Auskunft über die durch-
schnittliche Rabattforderung eines landwirtschaftli-
chen Unternehmers für einen generellen Wechsel vom 
aktuellen zu einem anderen Händler. Es wird deutlich, 
dass der durchschnittliche landwirtschaftliche Unter-
nehmer einen Preisrabatt von knapp 8,9 % bezogen 
auf seine jährlichen Pflanzenschutzmittelkosten for-
dert, um von seinem bisherigen Anbieter zum Online-
händler zu wechseln. Hypothese 1 kann damit ange-
nommen werden. Hingegen ist der Koeffizient für den 
regionalen Händler mit 10,9 % höher. Es kann festge-
halten werden, dass der Wechsel zu einem anderen 
regionalen Händler von den landwirtschaftlichen Un-
ternehmern stärker abgelehnt wird (= höhere Rabatt-
forderung) als der Wechsel zu einem Onlinehändler. 
Jedoch ist dieser Unterschied nicht statistisch signifi-
kant, wie ein durchgeführter Wald-Test zeigt 
(p = 0,214). Dieses Ergebnis ist entgegengesetzt zu 
den Erkenntnissen von FECKE et al. (2018b), die her-
ausfanden, dass der geforderte Preisrabatt für den 
Wechsel zum Onlinehändler höher ist, als für den 
Wechsel zu einem anderen regionalen Händler. Je-
doch fanden sie mit einem geforderten Preisrabatt für 
den Wechsel zum Onlinehändler von 9,0 % einen fast 
gleichen Wert. Wenn man bedenkt, dass 84 % der 
Landwirte in unserer Stichprobe bisher keine Be-
triebsmittel online gekauft haben, ist dieses Ergebnis 
plausibel. Unsere Ergebnisse stimmen mit den Ergeb-
nissen von BATTE und ERNST (2007) überein, die 
herausfanden, dass Landwirte eine Rabattforderung 
von 10 % besitzen, um den Einkauf von Herbiziden 
online durchzuführen. Ein Grund für die geforderten 
Preisrabatte könnte die hohe Bindung an den lokalen 
Handel sein (GARTZKE, 2016). Wie die deskriptive 
Statistik gezeigt hat, wird der aktuelle Händler auf 
einer Skala von 1 bis 10 mit einem Durchschnittswert 
von 7 eher positiv bewertet. Wie Modell 2 zeigt, hat 
diese Händlerzufriedenheit einen statistisch signifi-
kanten Einfluss auf die Rabattforderung. Je positiver 
der aktuelle Händler bewertet wird, desto höher ist 
auch die Rabattforderung für den Wechsel zu einem 
anderen regionalen oder Onlinehändler. Diese Ergeb-
nisse betonen die Notwendigkeit der Gewährung von 
Preisrabatten, um Onlineeinkäufe von landwirtschaft-
lichen Unternehmern zu motivieren. Aber auch die 

fehlende Verfügbarkeit schnellen Internets auf dem 
Land kann die hier ermittelte Rabattforderung beein-
flussen (ROSE et al., 2016). Insbesondere wenn inter-
aktive Inhalte, wie Produktvideos, angeboten werden, 
ist eine ausreichende Netzgeschwindigkeit von großer 
Bedeutung. An dieser Stelle ist die Politik gefordert, 
den Ausbau der Breitbandverbindung auf dem Land 
zu forcieren. Auf weitere Gründe für die ermittelte 
Rabattforderung der Landwirte wird im weiteren Ver-
lauf der Hypothesenüberprüfung näher eingegangen. 
Die Rabattforderung für den Wechsel zu einem ande-
ren regionalen Händler ist in weiteren Studien näher 
zu analysieren, um die Gründe für die abweichenden 
Ergebnisse aus dieser Studie zu den Ergebnissen von 
FECKE et al. (2018b) zu ermitteln.  
H2: Die Existenz eines Gütesiegels reduziert den 

geforderten Preisrabatt von landwirtschaftlichen 
Unternehmern für den Kauf beim Onlinehändler. 

Modell 1 impliziert, dass die Art des Gütesiegels die 
Rabattforderung des durchschnittlichen landwirt-
schaftlichen Unternehmers sowohl für den Onlinean-
bieter als auch für den regionalen Händler beeinflusst 
(im KL und im MLM WTA-Space ist der Koeffizient 
für das privatwirtschaftliche Gütesiegel statistisch 
signifikant, jedoch nicht im MLM in Preference-
Space). So wird ein staatliches Gütesiegel in beiden 
Alternativen weniger positiv bewertet, als ein privat-
wirtschaftliches. Mit anderen Worten: Ein privatwirt-
schaftliches Gütesiegel führt zu einer höheren Redu-
zierung der Rabattforderung, als ein staatliches. Im 
Vergleich zu einem Onlinehändler, der kein privat-
wirtschaftliches Gütesiegel vorweisen kann, sinkt die 
durchschnittliche Rabattforderung eines landwirt-
schaftlichen Unternehmers für einen Onlinehändler, 
der über ein solches Siegel verfügt, um 6,026 Pro-
zentpunkte (Rabattforderung Basis = -3,013; 3,013-  
(-3,013) = 6,026). Für ein staatliches Gütesiegel ergibt 
sich eine Reduzierung der Rabattforderung um 3,880 
Prozentpunkte. Die Rabattforderung für einen Wech-
sel zu einem anderen regionalen Händler fällt hinge-
gen geringer aus. Der statistisch signifikante Unter-
schied der Rabattforderung deutet darauf hin, dass das 
Gütesiegel beim Onlinehandel – z.B. auf Grund der 
fehlenden Möglichkeit der persönlichen Interaktion 
zwischen Käufer und Verkäufer – für die landwirt-
schaftlichen Unternehmer eine vergleichsweise höhere 
Bedeutung aufweist, um diesen Mangel zu kompen-
sieren. Hypothese H2 kann somit bestätigt werden. 
Weiter deutet dieses Ergebnis darauf hin, dass land-
wirtschaftliche Unternehmer grundsätzlich mehr Ver-
trauen in ein privatwirtschaftliches als in ein staatli-
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ches Gütesiegel haben. Da keine real existierenden 
Gütesiegel eingesetzt wurden, wäre es denkbar, dass 
die befragten Landwirte ihr „Wissen über“ bzw. ihr 
„Vertrauen in“ die ihnen bekannten Gütesiegel (mög-
licherweise unbewusst) bei ihrer Entscheidungsfin-
dung berücksichtigt haben. Da die drei bekanntesten 
Onlinegütesiegel („Trusted Shops“, „Safer Shopping“ 
und „Service Tested“) (ELABORATORIUM, 2015) alle-
samt von privaten Organisationen bzw. Unternehmen 
stammen, könnten die ermittelten Unterschiede be-
gründet werden.  Zudem haben Studien (z.B. DAVEN-
PORT, 2007; PALMER et al., 2009) gezeigt, dass das 
Vertrauen der Landwirte in die Politik einen Einfluss 
auf die Kooperations- und Teilnahmebereitschaft der 
Landwirte an staatlichen Maßnahmen haben kann. Im 
Zusammenhang mit den Ergebnissen dieser Studie 
ergibt sich die Möglichkeit, dass Landwirte aufgrund 
mangelnden Vertrauens in den Staat die privatwirt-
schaftlichen Gütesiegel bevorzugen. Dies ist in weite-
ren Studien zu untersuchen. Als Praxisimplikation 
kann daher abgeleitet werden, dass Onlinehändler von 
landwirtschaftlichen Betriebsmitteln über eine Imple-
mentierung eines bevorzugt privatwirtschaftlichen 
Gütesiegels nachdenken sollten, um das Vertrauen 
landwirtschaftlicher Unternehmer zu gewinnen. Zu-
dem sollte von staatlicher Seite die Möglichkeit be-
stehen, dass sich Onlineshops mit einem entsprechen-
den Siegel zertifizieren lassen können. In Bezug auf 
die Gütesiegel ist in zukünftiger Forschung der Ein-
fluss bereits bestehender und damit gelabelter Siegel, 
wie z.B. dem Trusted-Shops-Siegel, zu analysieren. 
Dies kann der Validierung der hier verwendeten Er-
gebnisse zu ungelabelten Siegeln dienen und weitere 
Erkenntnisse zur Rolle von Gütesiegeln beim Online-
kauf von Pflanzenschutzmitteln liefern. 
H3: Je persönlicher die Interaktion, desto geringer 

der geforderte Preisrabatt von landwirtschaftli-
chen Unternehmern für den Kauf beim Online-
händler. 

Modell 1 zeigt weiter, dass die Interaktion in Form der 
telefonischen Beratung die Rabattforderung des 
durchschnittlichen landwirtschaftlichen Unternehmers 
für den Onlinehändler statistisch signifikant beein-
flusst. Wird eine telefonische Beratung angeboten, 
verringert dies die Rabattforderung der landwirt-
schaftlichen Unternehmer. Hingegen führt eine Bera-
tung per E-Mail zu keiner statistisch signifikanten 
Beeinflussung der Rabattforderung. Dieses Ergebnis 
deckt sich mit den Erkenntnissen von GARTZKE 
(2016), nach denen der persönlichen Beratung eine 
hohe Bedeutung zukommt. Hypothese 3 kann daher 

nur teilweise angenommen werden. Darüber hinaus 
zeigt Modell 1, dass die „Vor-Ort-Beratung“ die Ra-
battforderung für einen Wechsel zu einem anderen 
regionalen Händler im Vergleich zur Situation, in der 
keine Beratung erfolgt, um 10,560 Prozentpunkte ver-
ringert (Rabattforderung Basis = -3,615; 6,945-(-1,731 
-1,599) = -3,615; Rabattforderung Vor-Ort-Beratung =  
10,650; 6,945-(-3,615) = 10,560). Es wird deutlich, 
dass den Landwirten die Möglichkeit der Nutzung 
einer solchen Beratung sehr wichtig ist und eine per-
sönliche Interaktion mit dem Landhändler von großer 
Bedeutung ist. Dies wird dadurch untermauert, dass 
die telefonische Beratung (Effekt nur im MLM in 
WTA-Space nachweisbar) oder die Beratung per E-
Mail durch einen anderen regionalen Landhändler zu 
einer höheren Rabattforderung führt, als wenn ein 
Händler eine Vor-Ort-Beratung anbietet. Im Vergleich 
zu gar keiner Beratung werden jedoch sowohl eine 
telefonische, als auch die Beratung per E-Mail durch 
einen anderen regionalen Händler positiv bewertet. So 
sinkt die Rabattforderung bei einer telefonischen Be-
ratung um 2,016 % (Rabattforderung Basis = -3,615; 
3,615-1,599= 2,016). Entsprechend wirkt sich eine E-
Mail Beratung mit 1,884 % unwesentlich geringer 
aus. Auch hier entsprechen die Studienergebnisse 
denen der vorhandenen Literatur (HAAS, 2002; HO et 
al., 2010; HARMS, 2017). Die von den landwirtschaft-
lichen Unternehmern offenbar sehr geschätzte „Vor-
Ort-Beratung“ kann von den Onlinehändlern nur 
schwer umgesetzt werden. Entsprechend sollten On-
linehändler von landwirtschaftlichen Betriebsmitteln 
nach anderen Wegen suchen, um den landwirtschaftli-
chen Unternehmern eine Beratung in ähnlicher Quali-
tät und mit gleichen Vorzügen anbieten zu können. 
Hier bieten interaktive Medien eine Möglichkeit. So 
könnten Onlinehändler ihren Kunden beispielsweise 
die Option zum Echtzeit-Feedback einräumen oder 
andere Möglichkeiten der Videotelefonie nutzen, um 
Kundenmeinungen schneller einzuholen und gleich-
zeitig einen engeren sowie persönlicheren Kontakt 
zum Transaktionspartner aufzubauen (BASSO et al., 
2001). Der Pflanzenschutzmitteleinkauf erscheint 
nicht als reiner Produkterwerb, sondern beinhaltet 
auch die Absprache von Strategien und Produktalter-
nativen, denn es handelt sich um ein Produkt, dessen 
Merkmale sehr spezifisch sind, was sich wiederum auf 
den Entscheidungsprozess der Landwirte auswirken 
kann (BATTE und ERNST, 2007). Fehlt eine ausrei-
chende Beratung, wird dieses in Form von geforderten 
Preisrabatten kompensiert. Somit kommt es schon bei 
der Gestaltung von Websites darauf an, die Produktin-
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formationen ausführlich und übersichtlich zu gestalten 
(BELDAD und HEGNER, 2018). Auch das Angebot von 
ganzheitlichen Pflanzenschutzstrategien könnte hier 
eine Möglichkeit darstellen, dass Landwirte bevorzugt 
online einkaufen. Beispielsweise könnten die Ent-
wicklungsstadien einer Kultur graphisch oder in ei-
nem Video dargestellt werden und entsprechend den 
anzuwendenden Mitteln empfohlen werden. So könn-
ten Onlinehändler nicht nur einzelne Mittel, sondern 
eine vollständige Produktkombination absetzen. 
H4: Eine kürzere Lieferzeit verringert den geforder-

ten Preisrabatt von landwirtschaftlichen Unter-
nehmern für den Kauf beim Onlinehändler. 

Wie Modell 1 verdeutlicht, spielt die Lieferzeit eine 
bedeutende Rolle für die Händlerauswahl der land-
wirtschaftlichen Unternehmer, weil sie die durch-
schnittliche Rabattforderung der befragten landwirt-
schaftlichen Unternehmer sowohl für den Onlinehänd-
ler als auch für den regionalen Anbieter statistisch 
signifikant beeinflusst. Die jeweiligen Koeffizienten 
zeigen, dass die Rabattforderung des durchschnittli-
chen landwirtschaftlichen Unternehmers um 6 Pro-
zentpunkte (Onlinehändler) bzw. um 4 Prozentpunkte 
(regionaler Händler) ansteigt, sofern sich die Liefer-
zeit um einen Tag verlängert. Entsprechend kann H4 
bestätigt werden. Der Vergleich dieser beiden Werte 
offenbart, dass die befragten landwirtschaftlichen 
Unternehmer beim Onlinehändler stärker auf verlän-
gerte Lieferzeiten reagieren als beim regionalen Händ-
ler. Da die landwirtschaftlichen Unternehmer mehr-
heitlich ihre Pflanzenschutzmittel bislang nicht online, 
sondern über ihren lokalen Landhändler per Selbstab-
holung beziehen, weist dieser Beschaffungsprozess 
unter Umständen keine (vorausgesetzt die Pflanzen-
schutzmittel sind vorrätig) bzw. nur eine geringe Lie-
ferzeit auf. Diesen Vorteil möchten sich die landwirt-
schaftlichen Unternehmer scheinbar bei einem Wech-
sel von ihrem bisherigen lokalen Händler zu einem 
Onlinehändler oder anderen regionalen Anbieter be-
wahren, sodass für Verlängerungen der Lieferzeit 
höhere Preisrabatte gefordert werden. Für Online-
händler von landwirtschaftlichen Betriebsmitteln de-
cken sich die Ergebnisse mit den Erkenntnissen von 
BATTE und ERNST (2007) und BRIGGEMAN und 
WHITACRE (2008), dass die Optimierung von Liefer-
zeiten dazu beitragen kann, dass landwirtschaftliche 
Unternehmer E-Commerce eher akzeptieren. So könn-
ten Onlinehändler von landwirtschaftlichen Betriebs-
mitteln z.B. über Expresslieferungen nachdenken, die 
bereits in vielen Onlineshops angeboten werden. Dies 
ist insbesondere von großer Bedeutung, da Pflanzen-

schutzmittel häufig sehr kurzfristig benötigt werden. 
Wie AKRIDGE (2003) zeigt, kommt der Lieferzeit bei 
diesen sogenannten „Akutprodukten“ eine besondere 
Bedeutung zu. 
H5: Eine geringere Risikoaversion verringert den 

geforderten Preisrabatt von landwirtschaftlichen 
Unternehmern für den Kauf beim Onlinehändler. 

Der Interaktionsterm „Risikoeinstellung × Online-
händler“ gibt Auskunft darüber, in welchem Ausmaß 
die Rabattforderung der landwirtschaftlichen Unter-
nehmer für den Onlinehändler mit ihrer Risikoeinstel-
lung zusammenhängt. Modell 2 lässt erkennen, dass 
die Rabattforderung für den Wechsel zum Online-
händler umso höher ausfällt, je risikoaverser der land-
wirtschaftliche Unternehmer ist. Im MLM in Prefe-
rence-Space Modell D (siehe Anhang 5) ist dieser 
Zusammenhang allerdings nicht statistisch signifikant. 
H5 kann also nur teilweise bestätigt werden. Der posi-
tive und signifikante Koeffizient in Modell 2 zeigt, 
dass die Rabattforderung des landwirtschaftlichen 
Unternehmers für den Onlinehändler um 1,650 Pro-
zentpunkte (Modell 2) sinkt, sofern die Selbstein-
schätzung der Risikoeinstellung des landwirtschaftli-
chen Unternehmers um einen Punkt auf der Skala 
steigt, der landwirtschaftliche Unternehmer also risi-
kofreudiger ist. Die Ergebnisse von Modell 2 stehen 
im Einklang mit früheren Studien, die den Zusam-
menhang zwischen der Risikoeinstellung und der Ak-
zeptanz des E-Commerce messen (siehe z.B. CHANG 
et al., 2005; WU und CHANG, 2007). Der positive 
Effekt der Risikoeinstellung der Landwirte auf die 
WTA für den Onlinehändler ist ein weiterer Beleg 
dafür, wie wichtig es ist, Vertrauen in ein Umfeld des 
E-Commerce aufzubauen. Daher sollten Onlinehänd-
ler dieses Ergebnis bei ihren Marketingaktivitäten 
zum Thema Vertrauensbildung berücksichtigen. Dies 
gilt aber auch generell für andere regionale Landhänd-
ler, da auch hier ein statistisch signifikant positiver 
Effekt der Risikoeinstellung auf die Wechselbereit-
schaft zu einem anderen regionalen Landhändler iden-
tifiziert werden konnte. Da die statistische Signifikanz 
nicht in allen Modellen nachgewiesen werden konnte, 
könnte die Risikoeinstellung in zukünftigen Studien 
durch erweiterte Methoden der Messung der Risi-
koeinstellung, wie z.B. der Holt- und Laury-Lotterie 
erfolgen, um die Ergebnisse zu validieren.   
H6: Erste Erfahrungen mit Onlinekäufen verringern 

den geforderten Preisrabatt von Landwirten für 
den Wechsel zum Onlinehändler. 

Der Interaktionsterm „Vorerfahrungen Onlinehandel × 
Onlinehändler“ zeigt, dass ein landwirtschaftlicher 
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Unternehmer mit ersten Erfahrungen im Onlinehandel 
gegenüber einem landwirtschaftlichen Unternehmer, 
der selbst noch keine Onlinekäufe getätigt hat, eine 
um durchschnittlich knapp vierzehn Prozentpunkte 
geringere Rabattforderung für den Wechsel vom ge-
genwärtigen Landhändler zum Onlineanbieter hat. H6 
kann demzufolge bestätigt werden. Dieses Ergebnis 
bestätigt die Erkenntnisse von MISHRA et al. (2009) 
und SHIM et al. (2001), die ebenfalls einen positiven 
Zusammenhang zwischen der Erfahrung beim Online-
einkauf und der E-Commerce-Nutzung herausfanden. 
Da sowohl in unserem Sample als auch in KLEFF-
MANN GROUP (2016) nur wenige Landwirte bereits 
Erfahrung mit dem Onlineeinkauf von Pflanzen-
schutzmitteln besitzen, sind insbesondere Marketing-
maßnahmen notwendig, die zu Erstkäufen motivieren 
und so potentielle Hemmnisse unerfahrener Landwirte 
für den Onlineeinkauf abbauen. Solche Maßnahmen 
können z.B. in einer Geldzurückgarantie, dem Kauf 
auf Rechnung statt Vorkasse, der Absicherung gegen-
über Transportschäden und/oder einer kostenlosen 
Rücksendung überschüssiger Ware gefunden werden. 
Insbesondere das Retourenmanagement stellt aktuell 
noch ein Kaufhemmnis dar (HARMS, 2017). Diese 
Maßnahmen können als „Türöffner“ für den Erstkauf 
im Onlinehandel gesehen werden, da landwirtschaftli-
che Unternehmer bei entsprechender Zufriedenheit 
auf Grund positiver Erfahrungen zu potentiellen Wie-
derholungskäufen animiert. Auch die oben analysier-
ten Gütesiegel können an dieser Stelle dafür sorgen, 
dass Landwirte das Vertrauen entwickeln, Erfahrun-
gen im Onlinehandel zu sammeln, die sich dann wie-
derum auf die Kaufbereitschaft bzw. Rabattforderung 
auswirken können. Interessanterweise hat die Vorer-
fahrung auch eine positive Auswirkung auf die Bereit-
schaft, zu einem anderen regionalen Landhändler zu 
wechseln (außer im MLM in Preference-Space). Auch 
wenn dieser Zusammenhang nicht intuitiv plausibel 
erscheint, haben wir diese Interaktion als Kontrollva-
riable aufgenommen. Eine mögliche Interpretation ist, 
dass Landwirte mit Vorerfahrung im Onlinehandel 
generell bereiter sind, Betriebsmittel auf mehreren 
Absatzwegen zu beschaffen. So kann beispielsweise 
die Nutzung des Internets dazu dienen, alternative 
Händler zu suchen, zu kontaktieren und auch mehrere 
Bezugskanäle gleichzeitig zu managen. Zudem kön-
nen die im Onlinehandel gewonnenen Informationen 
dazu verwendet werden, die Angebote anderer regio-
naler Händler zu vergleichen und zu bewerten. Wird 
basierend auf diesen Erfahrungen ein anderer regiona-
ler Händler positiv und vertrauenswürdig eingestuft, 

kann sich dies auf die Rabattforderung auswirken. 
Regionale Landhändler können an dieser Stelle mit 
einem qualitativ hochwertigen Onlineauftritt oder 
eigenem Onlineshop zu Erstkäufen motivieren und die 
Kundenbindung stärken (BELDAD und HEGNER, 
2018). Dies erscheint insbesondere vor dem Hinter-
grund der Wettbewerbsfähigkeit gegenüber reinen 
Onlinehandelsplattformen von großer Bedeutung 
(HENDERSON et al., 2000). 
H7: Sozio-demografische und betriebliche Eigen-

schaften beeinflussen den geforderten Preisrabatt 
von Landwirten für den Wechsel zum Online-
händler. 

Die beiden Interaktionsterme „Betriebsgröße × On-
linehändler“ und „Betriebsgröße × anderer regionaler 
Händler“ haben das erwartete negative Vorzeichen, 
weisen aber keine statistische Signifikanz auf. Die 
ermittelte Tendenz erscheint dennoch plausibel, da 
diese Betriebe mehr Pflanzenschutzmittel nachfragen 
und die absolute Kostenersparnis entsprechend größer 
wäre, wenn sie Pflanzenschutzmittel online oder bei 
einem anderen regionalen Händler einkaufen, die 
ihnen Preisrabatte anbieten. Kommt es zu Verzöge-
rungen mit der Lieferung oder werden falsche Produk-
te geliefert, kann dies im schlimmsten Fall zu Ertrags-
einbußen führen (RAMSDEN, 2017).  

Weiter spielt der Bildungsabschluss eine Rolle. 
Der Interaktionsterm „Bildung × Onlinehändler“ ver-
deutlicht, dass landwirtschaftliche Unternehmer mit 
einem Hochschulabschluss E-Commerce eher akzep-
tieren als landwirtschaftliche Unternehmer ohne einen 
Hochschulabschluss. Ähnliches konnte für die Inter-
netnutzung von amerikanischen landwirtschaftlichen 
Unternehmern gezeigt werden (MISHRA, 2009). 
WANG et al. (2014) haben im Rahmen von Gesund-
heits-Apps gezeigt, dass eine einfache Bedienung von 
besonderer Bedeutung ist. Daher sollten insbesondere 
mit der Zielgruppe von „weniger gebildeten“ Land-
wirten eine intuitive und einfache Navigation der 
Websites sowie einfache Kaufprozesse von Online-
händlern gewährleistet sein. Auch Hilfestellungen und 
Fortbildungsmöglichkeiten für den E-Commerce-
Bereich sind ein möglicher Ansatz. Als Vorbild kön-
nen chinesische Onlineanbieter landwirtschaftlicher 
Betriebsmittel dienen (TOPAGRAR ONLINE, 2016). Der 
marktführende Onlinehändler (Alibaba Gruppe) hat 
gegenwärtig mehr als 8.000 Internetstationen aufge-
baut und bietet Schulungen für Landwirte im Bereich 
Onlinehandel an. Diese Entwicklung wird von der 
chinesischen Regierung gefördert, da sie im Agraron-
linehandel nicht nur die Möglichkeit für Landwirte 
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sieht, Betriebsmittel einzukaufen, sondern auch eigene 
Erzeugnisse zu verkaufen. Dadurch ergibt sich vor 
allem eine Einkommensmöglichkeit für ländliche 
Regionen. Aus diesem Grund treibt der Staat die Digi-
talisierung in der Landwirtschaft voran. Ähnliche 
Entwicklungen bzw. Maßnahmen wären auch für 
Deutschland denkbar, indem Schulungen im Bereich 
des Onlinehandels im Rahmen der landwirtschaft-
lichen Ausbildung oder eines landwirtschaftlichen 
Studiums integriert werden.  

Im Unterschied zum Bildungsabschluss hat das 
Alter keinen Einfluss auf die Rabattforderung land-
wirtschaftlicher Unternehmer für E-Commerce. Die-
ses Ergebnis deckt sich mit den Erkenntnissen von 
BATTE und ERNST (2007), die ebenfalls keinen Zu-
sammenhang zwischen dem Alter und der Bereitschaft 
zur E-Commerce-Nutzung fanden. Jedoch konnten 
sowohl MISHRA und WILLIAMS (2006) als auch 
BRIGGEMAN und WHITACRE (2008) entgegengesetzte 
Ergebnisse feststellen. Ein Grund für die Ergebnisse 
dieses Beitrages, könnte das geringere Durchschnitts-
alter des Samples sein, das mit 41 Jahren niedriger  
ist, als der deutsche Durchschnitt mit 53 Jahren  
(AGRIDIRECT DEUTSCHLAND GMBH, 2013). Ent-
sprechend erscheint die Ableitung praktischer Hand-
lungsempfehlungen für Onlinehändler landwirtschaft-
licher Betriebsmittel diesbezüglich schwierig. Von 
daher sollte das Ziel von Onlinehändlern primär darin 
liegen, Landwirte durch die Implementierung vertrau-
ensfördernder Maßnahmen als Kunden zu gewinnen. 
Darauf weist auch die statistisch signifikante Inter-
aktion zwischen dem Alter und der Wechselbereit-
schaft zu einem anderen regionalen Landhändler hin. 
Je älter der landwirtschaftliche Unternehmer, desto 
höher ist seine Rabattforderung. Eine mögliche Inter-
pretation könnte sein, dass ältere Landwirte bereits 
über Jahre ein Vertrauensverhältnis zu ihrem aktuellen 
Landhändler pflegen und sie dieses höher bewerten, 
als Preisnachlässe.  

5 Schlussfolgerungen und  
Ausblick 

In Zeiten der Digitalisierung gewinnt E-Commerce 
zunehmend an Bedeutung. Erstaunlicherweise gibt es 
bisher keine aktuellen Untersuchungen zur Akzeptanz 
von E-Commerce im ländlichen Raum im Allgemei-
nen und zum Onlinehandel von landwirtschaftlichen 

Betriebsmitteln und diesbezüglichen Gütesiegeln im 
Speziellen. Die Ergebnisse dieses Beitrages knüpfen 
an diese Forschungslücke an.  

Die mittels Discrete-Choice-Analyse gewonnen 
Ergebnisse zeigen, dass der Preis eine relevante Rolle 
für einen Onlineeinkauf landwirtschaftlicher Unter-
nehmer spielt. Wenn ein Onlinehändler mit einem 
privatwirtschaftlichen Gütesiegel zertifiziert ist, sinkt 
die Rabattforderung für die E-Commerce-Nutzung. 
Eine längere Lieferzeit hat hingegen einen negativen 
Effekt auf die Nutzung von E-Commerce für Be-
triebsmittelkäufe. Dabei ist der persönliche Kontakt 
des Onlinehändlers, z.B. über eine telefonische Bera-
tung, ein Instrument, um Einfluss auf die Nutzungsbe-
reitschaft der landwirtschaftlichen Unternehmer von 
E-Commerce zu nehmen. Diese Kernergebnisse lie-
fern für Onlinehändler von landwirtschaftlichen Be-
triebsmitteln erste Anhaltspunkte bezüglich geeigneter 
Marketingmaßnahmen, wie z.B. die Nutzung eines 
Gütesiegels zum Vertrauensgewinn. Ebenso lassen 
sich aus den Ergebnissen Politikimplikationen ablei-
ten, die z.B. auf die Einführung eines staatlichen Gü-
tesiegels fokussieren, das weniger positiv bewertet 
wird, als ein privatwirtschaftliches. Aber auch die 
staatliche Unterstützung des Kompetenzgewinns im 
Bereich E-Commerce durch Implementierung in der 
landwirtschaftlichen Ausbildung und im Studium ist 
ein möglicher Ansatzpunkt für die Politik. 

Dieser Beitrag liefert auch Anknüpfungspunkte 
für zukünftige Forschung. So sollten die in diesem 
Beitrag dargestellten Ergebnisse in weiteren Studien 
auf ihre externe Validität überprüft werden. LOUVIERE 
et al. (2010) empfehlen hierfür Vergleiche zwischen 
den „stated preference“ Daten, die auf der hypotheti-
schen Wahlentscheidung des DCEs basieren, und tat-
sächlich vollzogenen Kaufentscheidungen („revealed 
preferences“) der landwirtschaftlichen Unternehmer. 
Sobald reale Daten zu Onlinekäufen landwirtschaftli-
cher Unternehmer vorliegen, könnten die experimen-
tell gewonnenen Erkenntnisse bezüglich ihrer externen 
Validität untersucht werden. Darüber hinaus könnte 
überprüft werden, ob unsere Ergebnisse deutschland-
spezifisch sind. Zusätzlich könnten Folgestudien die E-
Commerce-Nutzung von landwirtschaftlichen Unter-
nehmern für die Vermarktung landwirtschaftlicher 
Erzeugnisse thematisieren. Auch die Analyse von Sta-
tus-quo-Effekten, wie sie in dieser Studie durch die 
Berücksichtigung der aktuellen Händlerzufriedenheit 
erfolgt ist, sollte in weiteren Studien analysiert werden. 
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Anhang 

Anhang 1:  Einleitungstext des Discrete-
Choice-Experiments 

Entscheidungen zur Wahl des  
Pflanzenschutzmittelhändlers 

Bitte stellen Sie sich vor, dass Sie heute wählen müss-
ten, von wem Sie Ihre Pflanzenschutzmittel für das 
gesamte nächste Jahr beziehen. Es stehen Ihnen 
neben Ihrem aktuellen Händler zwei weitere Händler 
zur Auswahl. Wählen Sie bitte jeweils den Händler 
aus, den Sie bevorzugen würden.  

Bitte berücksichtigen Sie in Ihren Entscheidun-
gen für die Alternative Ihres aktuellen Händlers, die 
entsprechenden Werte, z.B. welche Informationen 
Ihnen Ihr aktueller Händler zukommen lässt. Wägen 
Sie diese dann gegen die anderen angebotenen Alter-
nativen ab und treffen Sie eine Auswahl. 

Bitte nehmen Sie dabei an, dass Ihre jähr-
lichen Pflanzenschutzmittelkosten ohne Berück-
sichtigung von Rabatten bei allen angebotenen 
Händlern gleich sind.  

Diese Studie untersucht Ihre persönliche Präfe-
renz zur Wahl des Pflanzenschutzmittelhändlers, es 
gibt also kein „richtig“ oder „falsch“ in der Wahlent-
scheidung. 

Nachstehend möchten wir Ihnen kurz erläutern, in 
welchen Punkten sich die Händler unterscheiden können: 

1. Preisrabatt 

Der Preisrabatt bezieht sich auf Ihre durchschnitt-
lichen jährlichen Pflanzenschutzmittelkosten. Dieser 
wird prozentual angegeben. Bitte nehmen Sie dabei 
an, dass Ihre jährlichen Pflanzenschutzmittelkosten 
ohne Berücksichtigung von Rabatten bei allen ange-
botenen Händlern gleich sind. 

2. Gütesiegel 
Die Dienstleistungen (z.B. Zahlungsabwicklung und 
Kundenservice) der Händler können mit einem Güte-
siegel zertifiziert sein. Diese Prüfung der Händler 
kann von unterschiedlichen Organisationen durchge-
führt worden sein. 

3. Interaktion 
Die Händler können auf unterschiedlichen Wegen mit 
Ihnen kommunizieren und Sie zu Ihrer Pflanzen-
schutzmittelbestellung informieren und beraten. Für 
die einzelnen Beratungsangebote entstehen keine zu-
sätzlichen Kosten. 

4. Lieferzeit 
Um eine Planung einer kurzfristigen Pflanzenschutz- 
mittelmaßnahme zu erleichtern, wird die Lieferzeit für 
Pflanzenschutzmittel ausgewiesen. Diese kann variie-
ren. Für eine Lieferung entstehen keine Kosten. 

mailto:michael.danne@agr.uni-goettingen.de
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Anhang 2: Informationen zu den Attributen 
innerhalb eines Choice-Sets 
des Discrete-Choice-
Experiments 

1. Beratung 
Die Händler können auf unterschiedlichen Wegen mit 
Ihnen kommunizieren und Sie zum Thema Pflanzen-
schutz informieren und beraten. Für die einzelnen 
Beratungsangebote entstehen keine zusätzlichen Kos-
ten. Für Ihren aktuellen Händler berücksichtigen Sie 
bitte das entsprechende aktuelle Beratungsangebot. 

2. Gütesiegel 
Für die Dienstleistung der einzelnen Händler kann ein 
Gütesiegel vorliegen. Diese unterscheiden sich hin-
sichtlich der prüfenden Organisation. 

3. Preisvorteil 
Der Preisvorteil bezieht sich auf die durchschnittli-
chen jährlichen Pflanzenschutzmittelkosten. Dieser 
wird prozentual angegeben und kann variieren. 

4. Wartezeit 
Um eine Planung einer kurzfristigen Pflanzenschutz-
mittelmaßnahme zu erleichtern, wird die Wartezeit für 
Pflanzenschutzmittel ausgewiesen. Diese kann variie-
ren. 

Anhang 3 
Bitte treffen Sie ihre Entscheidungen so, als wenn Sie 
nach der Beendigung der Befragung tatsächlich Ihre 
gesamten Pflanzenschutzmittel für das nächste Jahr 
bei dem jeweiligen Händler kaufen müssten. 

Anhang 4 
Statacode Landhändler Siegel 

Konditionales Logit-Modell 
clogit choice  Mail_Onlinehaendler Telefon_Online 
haendler Mail_Haendler Telefon_Haendler Staatlich_ 
Onlinehaendler Privatsiegel_Haendler Anderer_Haend 
ler Onlinehaendler Wartezeit_Onlinehaendler Privat-
siegel_Onlinehaendler Wartezeit_Haendler Staatlich_ 
Haendler Haendler_Vor_Ort_Beratung Preisvorteil, 
group(csetfort)  

Mixed-Logit-Modell in Preference-Space 
mixlogit choice  Mail_Onlinehaendler Telefon_Online 
haendler Mail_Haendler Telefon_Haendler Staatlich_ 
Onlinehaendler Privatsiegel_Haendler, randomize(An 
derer_Haendler Onlinehaendler Wartezeit_Onlinehaend 
ler Privatsiegel_Onlinehaendler Wartezeit_Haendler 

Staatlich_Haendler Haendler_Vor_Ort_Beratung Preis 
vorteil)  nrep(2000) id(Nr) group(csetfort)  

Mixed-Logit-Modell 1 in WTA-Space 
mixlogitwtp choice  Mail_Onlinehaendler Telefon_On 
linehaendler Mail_Haendler Telefon_Haendler Staat-
lich_Onlinehaendler Privatsiegel_Haendler, randomi-
ze(Anderer_Haendler Onlinehaendler Wartezeit_On 
linehaendler Privatsiegel_Onlinehaendler Wartezeit_ 
Haendler Staatlich_Haendler Haendler_Vor_Ort_Be 
ratung)  nrep(500) id(Nr) group(csetfort) price(Preis 
vorteil) 
Matrix b= e(b) 
Matrix Start = e(b) 
Estat ic 
mixlogitwtp choice  Mail_Onlinehaendler Telefon_On 
linehaendler Mail_Haendler Telefon_Haendler Staat-
lich_Onlinehaendler Privatsiegel_Haendler, randomi-
ze(Anderer_Haendler Onlinehaendler Wartezeit_On 
linehaendler Privatsiegel_Onlinehaendler Wartezeit_ 
Haendler Staatlich_Haendler Haendler_Vor_Ort_Bera 
tung)  nrep(1000) id(Nr) group(csetfort) price(Preis 
vorteil) from(Start, Copy) 
Matrix b= e(b) 
Matrix Start = e(b) 
Estat ic 
mixlogitwtp choice  Mail_Onlinehaendler Telefon_On 
linehaendler Mail_Haendler Telefon_Haendler Staat-
lich_Onlinehaendler Privatsiegel_Haendler, randomi-
ze(Anderer_Haendler Onlinehaendler Wartezeit_On 
linehaendler Privatsiegel_Onlinehaendler Wartezeit_ 
Haendler Staatlich_Haendler Haendler_Vor_Ort_Bera 
tung)  nrep(2000) id(Nr) group(csetfort) price(Preis-
vorteil) from(Start, Copy) 

Mixed-Logit-Modell 2 in WTA-Space 
mixlogitwtp choice Haendler_Alter_standardisiert 
Haendler_Haendlerbewertung_standardisiert Haendler 
_Ackererfläche_standardisiert  Haendler_Risiko_stan 
dardisiert  Haendler_Erfahrung_PSM_kauf Haendler 
_Uniabschluss Onlinehaendler_Alter_standardisiert  
Onlinehaendler_Haendlerbewertung_standardisiert On 
linehaendler_Ackererfläche_standardisiert  Onlinehaend 
ler_Risiko_standardisiert Onlinehaendler_Erfahrung_ 
PSM_kauf Onlinehaendler_Uniabschluss Mail_Online 
haendler Telefon_Onlinehaendler Mail_Haendler Tele 
fon_Haendler Staatlich_Onlinehaendler Privatsiegel 
_Haendler, randomize(Anderer_Haendler Online 
haendler Wartezeit_Onlinehaendler Privatsiegel_Online 
haendler Wartezeit_Haendler Staatlich_Haendler  
Haendler_Vor_Ort_Beratung) nrep(500) id(Nr) group 
(csetfort) price(Preisvorteil) 
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Anhang 5 
Tabelle A.  Schätzergebnisse der Konditionalen Logit-Modelle a) 

 Konditionales Logit-Modell Aa) Konditionales Logit-Modell B a) 
Variable  
Händler und Attribute 
Onlinehändler -0,874 *** -0,538 *** 

E-Mail Beratungb) 0,030  0,035  
Telefonische Beratungb) 0,212 ** 0,222 ** 
Lieferzeit -0,371 *** -0,386 *** 
Staatliches Gütesiegelc) 0,159 ** 0,162 ** 
Privatwirtschaftliches Gütesiegelc) 0,167 * 0,173 * 

Anderer regionaler Händler -0,877 *** -0,710 *** 
E-Mail Beratungb) -0,364 *** -0,374 *** 
Telefonische Beratungb) -0,102  -0,100  
Vor-Ort-Beratungb) 0,738 *** 0,762 *** 
Lieferzeit -0,355 *** -0,359 *** 
Staatliches Gütesiegelc) 0,043  0,045  
Privatwirtschaftliches Gütesiegelc) 0,315 *** 0,316 *** 

Interaktionsterme    
Risikoeinstellungd) × Onlinehändler 0,089 *** 
Vorerfahrungen Onlinehandele) × Onlinehändler 0,478 *** 
Betriebsgröße (in 100 Hektar)d) × Onlinehändler -0,010  
Bildungf) × Onlinehändler 0,126 ** 
Alterd) × Onlinehändler -0,006  
Händlerbewertung g) × Onlinehändler -0,243 *** 
Risikoeinstellungd) × Regionaler Händler  0,120 *** 
Vorerfahrungen Onlinehandele) × Regionaler Händler 0,301 ** 
Betriebsgröße (in 100 Hektar)d) × Regionaler Händler -0,031 ** 
Bildungf) × Regionaler Händler -0,069  
Alterd) × Regionaler Händler -0,025 *** 
Händlerbewertung g) × Regionaler Händler -0,195 *** 
Goodness of fit 
Log-Likelihood -2.663,41 -2.549,00 
AIC/BIC 5.354,83 / 5,454,30 5.150,00 / 5.334.73 
Landwirte / Beobachtungen   250/  3000 

a)  ***: p < 0,01; **: p < 0,05; *: p < 0,10; Modell A stellt die Koeffizienten für den Durchschnittslandwirt des Samples dar. Modell B 
berücksichtigt Präferenzheterogenität durch Aufnahme von standardisierten Interaktionsvariablen.  

b) Effektkodierte Variable: Basisausprägung „keine Beratung“ 
c) Effektkodierte Variable: Basisausprägung „kein Gütesiegel“ 
d) Variablen vor der Bildung standardisiert mittels Mittelwertzentrierung. 
e) Effektkodierte Variable: Basisausprägung „keine Erfahrung mit betrieblichen Onlinekäufen“ 
f) Effektkodierte Variable: Basisausprägung „kein Hochschulabschluss“ 
g) Mittelwert aus der Bewertung des aktuellen Landhändlers in den Kategorien Beratungsangebot, Beratungskompetenz, Ansehen/ 

Renommee, Rabatte und Wartezeit 
Quelle: eigene Berechnungen 
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Tabelle B. Schätzergebnisse des MLM in Preference-Spacea) 

 Mixed-Logit-Modell Ca) Mixed-Logit-Modell D a) 
Variable  
Händler und Attribute 

Onlinehändler -1,209 
(2,351) 

*** -0,456 
(2,051) 

 

E-Mail Beratungb) -0,045  0,049  
Telefonische Beratungb) 0,423 *** 0,420 *** 

Lieferzeit -0,966 
(0,470) 

*** -0,997 
(0,557) 

*** 

Staatliches Gütesiegelc) 0,319 ** 0,325 ** 

Privatwirtschaftliches Gütesiegelc) 0,170 
(0,589) 

 0,167 
(0,627) 

** 

Anderer regionaler Händler -1,801 
(2,223) 

*** -1,624 
(2,127) 

*** 

E-Mail Beratungb) -0,679 *** -0,703 ** 
Telefonische Beratungb) 0,008  -0,005  

Vor-Ort-Beratungb) 1,300 
(0,513) 

** 1,300 
(0,542) 

*** 

Lieferzeit -0,518 
(0,328) 

*** -0,503 
(0,280) 

*** 

Staatliches Gütesiegelc) 0,159 * 0,163 * 
Privatwirtschaftliches Gütesiegelc) 0,506 *** 0,512 *** 

Preisvorteil -2,863 
(1,821) 

*** -2,841 
(1,785) 

*** 

Interaktionsterme    
Risikoeinstellungd) × Onlinehändler 0,117  
Vorerfahrungen Onlinehandele) × Onlinehändler 0,889 *** 
Betriebsgröße (in 100 Hektar)d) × Onlinehändler -0,010  
Bildungf) × Onlinehändler 0,366 ** 
Alterd) × Onlinehändler -0,028  
Händlerbewertungg) × Onlinehändler -0,392 *** 
Risikoeinstellungd) × Regionaler Händler  0,145 ** 
Vorerfahrungen Onlinehandele) × Regionaler Händler 0,296  
Betriebsgröße (in 100 Hektar)d) × Regionaler Händler -0,010  
Bildungf) × Regionaler Händler -0,035  
Alterd) × Regionaler Händler -0,047 *** 
Händlerbewertungg) × Regionaler Händler -0,267 ** 
Goodness of fit 
Log-Likelihood -2.096,49 -2.069,076 
AIC/BIC 4.234,97 / 4,387,18 4.204,15 / 4.438,62 
Landwirte / Beobachtungen 250 / 3000 

a) ***: p < 0,01; **: p < 0,05; *: p < 0,10; Modell C und Modell D wurden mit 2000 Halton Draws geschätzt. Der Stata-Code befindet 
sich im Anhang 4. Signifikante Standardabweichungen in Klammern. Modell 1 stellt die Koeffizienten für den Durchschnittslandwirt 
des Samples dar. Modell 2 berücksichtigt Präferenzheterogenität durch Aufnahme von standardisierten Interaktionsvariablen. Der Preis-
koeffizient ist lognormal verteilt. 

b) Effektkodierte Variable: Basisausprägung „keine Beratung“ 
c)  Effektkodierte Variable: Basisausprägung „kein Gütesiegel“ 
d) Variablen vor der Bildung standardisiert mittels Mittelwertzentrierung. 
e)  Effektkodierte Variable: Basisausprägung „keine Erfahrung mit betrieblichen Onlinekäufen“ 
f)  Effektkodierte Variable: Basisausprägung „kein Hochschulabschluss“ 
g) Mittelwert aus der Bewertung des aktuellen Landhändlers in den Kategorien Beratungsangebot, Beratungskompetenz, Ansehen/ 

Renommee, Rabatte und Wartezeit 
Quelle: eigene Berechnungen 
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